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Die vorliegende Masterarbeit bietet einen Einblick in das Konzept des Shopper 
Marketings und beschreibt das Potenzial dieser Marketing Maßnahme, welche bei 
Managern und Marktforschung an Bedeutung stetig zunimmt. Aufgezeigt wird erstens 
die Notwendigkeit der engen Kooperation zwischen Herstellerunternehmen und 
Handel. Zweitens wird erläutert, warum hierzu auch ständige Marktforschung gehört, 
welche auf dieser Kooperation basiert. Danach wird eine eindeutige Trennung 
zwischen Konsument und Shopper vorgenommen. Der Shopper wird analysiert und 
seine Bedürfnisse, die über den Konsum hinausgehen, werden aufgeschlüsselt. Dies 
ist Grundlage um eine Kategorisierung vorzunehmen. Herausgestellt wird hier die 
Ausnutzung der Multi-Channel Optionalität am POS. Das Ergebnis dieser Arbeit ist die 
Beschreibung der Umsetzung der operativen Marketingmaßnahmen durch 
beispielsweise das In-Store-Design oder die Mediennutzung am POS. Richtig 






Vorwort ...................................................................................................................... VIII 
1 Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit......................................1 
2 Shopping als Trend ...............................................................................................3 
2.1 Smart Shopping – empowered Kunde..........................................................3 
2.2 Shopping als Erlebnis / Erlebnismarketing ...................................................5 
2.3 Erlebniskommunikation am POS..................................................................6 
3 Handelsmarketing und Salespromotion ..............................................................9 
3.1 Handelsmarketing und Absatzmittler............................................................9 
3.2 POS Marketing ...........................................................................................11 
3.3 Sales Promotion .........................................................................................14 
3.4 E-Business .................................................................................................16 
4 Shopper als Zielgruppe.......................................................................................19 
4.1 Unterscheidung zwischen Shoppern und Kunden......................................19 
4.2 Strategien zur Ansprache der Shopper ......................................................19 
4.3 Methoden und Techniken zur besseren Ansprache der Shopper ..............20 
5 Strategisches Shopper Marketing......................................................................23 
5.1 Ziele, Zielgruppen und Werte des Shopper Marketings .............................23 
5.2 Markenbindung Präferenz Leistungsversprechen ......................................27 
5.3 Kundengewinnung, Kundenbindung, Wechselmarkenbindung ..................30 
6 Operatives Shopper Marketing...........................................................................32 
6.1 Aufmerksamkeitsmanagement ...................................................................32 
6.1.1 Verpackung............................................................................... 32 
6.1.2 Distribution ................................................................................ 34 
6.1.3 Erlebnisorientierte Kommunikation ........................................... 35 
6.2 Kommunikationspolitik................................................................................37 
6.2.1 Gaming und Aktionen................................................................ 38 
6.2.2 Treuepunkte und Kundenkarten................................................ 40 
6.2.3 Sammelaktionen ....................................................................... 42 
Inhaltsverzeichnis  VI
 
6.2.4 Verlosungen und Gewinnspiele ................................................ 43 
7 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen.................................................44 
7.1 Problemstellung und mögliche Lösungen...................................................46 
7.2 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlung im Rahmen einer POS Markting 
Strategie ................................................................................................................52 
7.2.1 In-Store-Design ......................................................................... 52 
7.2.2 Einsatz von Medien................................................................... 54 
7.2.3 Multichannel Marketing ............................................................. 58 
7.2.4 Konkrete Kundenbeeinflussung am POS.................................. 59 








Abbildung 1: Ursprünge des Phänomens "Smart Shopper"............................................4 
Abbildung 2: Verkaufsfördernde Elemente des POS Marketing ...................................14 
Abbildung 3: Shopper Marketing zwischen Handel und Hersteller ...............................23 
Abbildung 4: Inhalte von Shopper Marketing Strategien...............................................51 
Abbildung 5: Die Ziele des Category Management in qualitativer und quantitativer  





Diese Masterarbeit entstand im Rahmen meines Masterstudiums Industrial Manage-
ment mit dem Schwerpunkt Spezielle Kommunikation in Event – Sport – Gesundheit. 
An dieser Stelle möchte ich mich bei all denjenigen bedanken, die mich während der 
Anfertigung dieser Arbeit unterstützt und motiviert haben. 
Danken möchte ich in erster Linie Prof. Dr. Volker Kreyher und Dr. Eckehard Krah für 
die Betreuung und Unterstützung bei der Themenfindung. Ihre Expertise und die kon-
struktive Kritik haben diese Arbeit abgerundet und aufgewertet. 
Mein besonderer Dank gilt meiner Familie für Ihre emotionale Unterstützung während 
dieser sowohl spannenden als auch anstrengenden Wochen mit Höhen und Tiefen. 
Vielen Dank für eure Geduld und euren Zuspruch. 
Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit 1
 
1 Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit  
 
Das heutige Kaufverhalten der Kunden ist divergent zu dem der Jahre zuvor, denn das 
Verbraucherverhalten passt sich an die veränderte Marktsituation an. 
Fest steht jedoch immer, dass der Verbraucher im Mittelpunkt jeglicher Marketingmaß-
nahmen stehen muss. 
Dabei ist darauf zu achten, den Verbraucher nicht mehr mit vielen Daten via Internet, 
Fernsehen, Radio oder Print zu überfordern. 
Es sollte eine Fokussierung auf den Ort, an dem die Kaufentscheidungen getroffen 
werden, den Point of Sale (POS), gelegt werden. Das klassische Marketing muss aus-
geweitet werden und sollte nicht an der Stelle enden, an welcher der Kunde seine end-
gültige Kaufentscheidung trifft [vgl. Czech-Winkelmann 2011, 320]. 
Auf dieser Grundlage basiert das Shopper Marketing als Weiterentwicklung des Trade 
Marketings, welches bereits auf eine Zusammenarbeit von Hersteller und Handel spe-
zialisiert ist. 
 
Dieser Ansatz des Marketings nimmt eine Unterteilung des Kunden in Shopper und 
Konsument des Produktes vor. Die Bedürfnisse und Kaufmotivatoren dieser beiden 
Gruppen müssen auf verschiedene Weise erfüllt werden. Der Kunde wird hier aus ei-
ner neuen Perspektive betrachtet. Durch diese neue Sichtweise ist es umso wichtiger, 
dass Hersteller und Handel noch enger miteinander kooperieren und ihr Wissen über 
das Kaufverhalten des Kunden austauschen. 
So kann die Herangehensweise des Shopper Marketings auf die gesamte Wertschöp-
fungskette übergreifen. Die Herstellerunternehmen und deren Handelspartner kommen 
nicht umhin, die Planung, Realisierung und Kontrolle aller Marketingaktivitäten mitein-
ander abzustimmen, um eine optimale Win-Win Situation für beide Seiten zu erzielen. 
Aber auch der Kunde zieht aus dieser Kombination Vorteile. Durch ein tiefergründiges 
Hintergrundwissen über dessen Gewohnheiten und Motivatoren kann eine Informati-
ons- und Reizüberflutung gemindert werden. Ihm wird ein wirklicher Mehrwert geboten, 
indem die Werbebotschaft in einer harmonischen Komposition aus Unterhaltung, Wer-
bung und Information wiedergegeben wird. 
 
Das Thema und die Zielsetzung der Thesis wurden bereits zu Beginn des Kapitels vor-
gestellt. Im Weiteren ist die Thesis wie folgt aufgebaut: 
Der erste Abschnitt bietet die Möglichkeit, dem Leser einen allgemeinen Ausblick über 
das Thema Shopper Marketing zu verschaffen. Zu einem besseren Verständnis der 
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folgenden Teile werden die Grundlagen aufgezeigt, auf denen dieser Marketingansatz 
basiert und Definitionen festgelegt, die diesen Ansatz begründen. 
 
Im Weiteren Verlauf wird tiefer auf das Erlebnis Shopping und den Shopper an sich 
eingegangen. Es wird dargestellt, wie mittels Marktforschung Erkenntnisse über die 
Bedürfnisse der Shopper generiert werden. Dieses Wissen nennt man Shopper-
Insights und ist von großer Bedeutung. Je stichhaltiger die Shopper-Insights festgehal-
ten werden, desto exakter können die miteinander gekoppelten Marketingmaßnahmen 
von Hersteller und Handel im Shopper Marketing Segment erfolgen. 
 
Anschließend wird die strategische und operative Umsetzung des Shopper Marketing 
Einsatzes erörtert. Im Bereich der strategischen Umsetzung werden die Ziele, die Ziel-
gruppen und die Werte des Shopper Marketings beleuchtet. Des Weiteren werden die 
Aspekte der Markenbindung und des Leistungsversprechens des Handels und der In-
dustrie untersucht. Im Bereich des operativen Shopper Marketings liegt das Augen-
merk auf den Bereichen des Aufmerksamkeitsmanagements und der 
Kommunikationspolitik. 
 
Im letzten Teil der Thesis liegt die Zielsetzung darin, präzise Empfehlungen für Herstel-
lerunternehmen und den Handel zur Umsetzung von Shopper Marketing Maßnahmen 
abzuleiten. Die aufgezeigten Erfolgsfaktoren werden unter Betrachtung von möglichen 
Problemstellungen und Lösungsvorschlägen diskutiert. 
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2 Shopping als Trend 
 
2.1 Smart Shopping – empowered Kunde 
 
Zahlreiche Konsumenten können als Smart Shopper bezeichnet werden. Kennzeich-
nend für den Smart Shopper ist keine Markentreue oder die Bindung an ein bestimm-
tes Unternehmen, sondern ausschlaggebend für ihn ist der Preis des Produkts. Um 
das preisgünstigste Produkt zu erwerben, ist der Smart Shopper bereit, Zeit und Auf-
wand zu investieren [vgl. Vollberg 2013, 156]. Smart Shopper bevorzugen daher Nied-
rigpreisanbieter mit geringem Service und elementarer Verkaufskultur. So überrascht 
es nicht, dass von den Aspekten, die beim Einkauf Beachtung finden, für die erhebliche 
Mehrheit der Konsumenten der Preis entscheidend ist. Dieses Kaufverhalten vieler 
Konsumenten wird allerdings vom Handel immer wieder mit entsprechenden Schnäpp-
chenangeboten unterstützt. So wurde vor allem im deutschen Einzelhandel in der Ver-
gangenheit ein Großteil der Konkurrenzkämpfe bisher über den Preis geführt, sodass 
sich der Verbraucher angewöhnt hat, nur bei speziellen Sonderaktionen zu kaufen. 
Dabei wurde der Preis als wichtigstes Differenzierungskriterium in den Mittelpunkt des 
Marketings gestellt. 
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Abbildung 1 zeigt die Hintergründe und Ursprünge des Smart Shoppings. Dabei lässt 
sich erkennen, dass der Preis der Produkte ein wesentliches Kriterium für die Kaufent-
scheidung der Smart Shopper ist. 
Multi-Optionalität Kanal-Optionalität / „Preis-Kriege“
• Aufwertung der Discounter
• Kunden entscheiden sich 
bewusst für bzw. gegen den
Service (kennen Auswirkungen auf
Preis)
• Geburt alternativer 
Distributionskanäle
• Normalpreise bei Markenartikeln 
langsam die Ausnahme, 
Sonderpreise die Regel
• Direktkontakte zu Herstellern




• Hohes Maß an Individualismus
• Mobilität




Abbildung 1: Ursprünge des Phänomens "Smart Shopper" 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schögel 2012, 126) 
Das Phänomen des Smart Shoppings ist nicht mit reiner Sparwut zu begründen. Viel-
mehr können sich viele private Haushalte aufgrund von Einkommensrestriktionen den 
Kauf von Premiummarken nicht mehr in allen Lebensbereichen erlauben. Gleichzeitig 
möchten Verbraucher jedoch auch ihren Lebensstandard beibehalten [vgl. Mef-
fert/Giloth 2002, 110f]. 
 
Eine weitere Rolle bei der Herausbildung des Smart Shoppers spielen die Medien, die 
dem Verbraucher vortäuschen, dass er die gewünschte Ware auch günstiger bekom-
men könne, wenn er nur intelligent genug sei, das beste Angebot zu finden [vgl. Wehr-
li/Krick 1998, 62].  
 
Für Handel und Industrie war und ist dieses veränderte Kaufverhalten mit weitreichen-
den Konsequenzen verbunden. So können zahlreiche Unternehmen immer weniger auf 
einen treuen Kundenstamm zurückgreifen. Die schwindende Markentreue zeigt sich 
dabei in der einfachen Tatsache, dass Konsumenten nicht mehr speziell nach einer 
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bestimmten Marke fragen und sie deswegen auch nicht mehr ein bestimmtes Geschäft 
aufsuchen müssen [vgl. Wehrli/Krick 1998, 62]. 
 
Die Veränderungen im Hinblick auf Markenverhalten und Markentreue von Konsumen-
ten zeigten sich ebenso daran, dass viele Konsumenten von heute durch ein hybrides 
Kaufverhalten gekennzeichnet sind, wobei „... sich der Konsument in manchen Fällen 
völlig gegensätzlich verhält. Einerseits werden Produkte des täglichen Bedarfs mög-
lichst preisgünstig eingekauft, andererseits besteht bei demselben Konsumenten ein 
Bedarf an Luxusgütern.“ [Meffert 2014, 107]. Wesentlich dafür ist eine schwindende 
Marken- und Einkaufsstättentreue. Dieser Käufertypus wird in der Literatur als vaga-
bundierender Konsument bezeichnet [vgl. Müller 2001, 33]. Das Kaufverhalten des 
vagabundieren Konsumenten wird dabei von einem Involvement gesteuert, das je nach 
individueller Bedürfnislage oder auch Interesse bei verschiedenen Produkten und Mar-
ken völlig unterschiedlich ausfallen kann [vgl. Düll 2009, 24]. Der Handel muss auf die-
ses Kaufverhalten des vagabundierenden Konsumenten reagieren. Für ihn gilt es, sich 
durch passende Kundenansprache und einem adäquaten Marketing auf die entspre-
chenden Verhaltensweisen einzustellen. Hilfreich hierbei ist es, die Marke in die jewei-
ligen einflussbestimmenden Kategorien einzuordnen [vgl. Beyer/Micheel 1999, 5]. 
Allerdings impliziert dieser Umstand auch, dass sich Marketing nicht mehr unbedingt 
zielgruppenorientiert entwickeln lässt. Die Zielgruppen, die entsprechend eines bei 
ihnen beobachteten Verhaltens als mögliche Käufer eines Produktes identifiziert wer-
den und auf die im Hinblick auf eine Markentreue hingewirkt werden soll, verhalten sich 
heute heterogen und vielfältig [vgl. Müller 2001, 33]. 
 
Bezogen auf die Marktverhältnisse bedeutet dies, dass aus dem konsumierenden 
Kunden ein empowered Kunde geworden ist. Die Macht des Kunden hat zugenommen 
und für Unternehmen kommt es darauf an, den Kunden mit entsprechenden Anreizen 
zu Angeboten und zu Erlebnissen zu locken um so auf die Produkte aufmerksam zu 
machen. Vor diesem Hintergrund hat die Bedeutung von Shopping als Erlebnis und 
Erlebnismarketing zugenommen. 
 
2.2 Shopping als Erlebnis / Erlebnismarketing 
 
Das in Abschnitt 2.1 genannte Shopping als Erlebnis und das damit verbundene Erleb-
nismarketing ist bedingt durch die gewachsene Relevanz von Events in den letzten 
Jahren. 
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Vielfach war und ist dabei eine Eventisierung zu beobachten. Marketing wird dabei auf 
den Eventcharakter bezogen, was bedeutet, dass die Gefühls- und Erfahrungswelt der 
Besucher angesprochen wird und Marketing einen Beitrag zur subjektiven Lebensqua-
lität der Kunden leistet [vgl. Przybylsky 2005, 22]. Prinzipiell wird dabei die Emotionali-
tät betont, was damit zu tun hat, dass Personen Objekte positiv bewerten, wenn sie 
sich in einem positiven Gefühlszustand befinden [vgl. Weihe 2009, 299]. 
 
Beim emotionalen Erleben können kalte und heiße Emotionen unterschieden werden. 
Bei kalten Emotionen handelt es sich um flüchtige und kaum wahrgenommene Eindrü-
cke, wobei die Besucher diese Emotionen lediglich unterschwellig empfinden und sich 
entsprechende konkrete Erregungsmuster nicht ausbilden können [vgl. Drengner 2008, 
131]. Heiße Emotionen dagegen sind viel deutlicher erregungs- und aufregungsorien-
tiert. In der Werbewirkungsforschung wird davon ausgegangen, dass heiße Emotionen 
eine stärkere Kommunikationswirkung haben als kalte Emotionen [vgl. Nufer 2006, 
126]. Die Besonderheit des emotionalen Erlebens wie es im Rahmen eines erlebnisbe-
zogenen Marketings angesprochen wird, ist darin zu sehen, dass die Besucher echte 
und authentische und damit heiße Emotionen erleben können [vgl. Nufer 2006, 126]. 
 
An diese Überlegungen angelehnt ist auch die Möglichkeit einer Gestaltung des Shop-
pings als Erlebnismarketing. Es zielt darauf, dass Shopper während ihres Einkaufs 
inspiriert und begeistert werden. Damit dies erreicht wird, muss der Einkauf an sich ein 
Erlebnis sein [vgl. Vollberg 2013, 25]. Shopper können hier zum Beispiel durch Strate-
gien der emotionalen Kommunikation angesprochen und ihre Aufmerksamkeit auf ent-
sprechende Produkte gelenkt werden. Die Konzepte des Erlebnismarketings können 
unterschiedliche Ziele verfolgen. So kann das Erlebnismarketing nicht nur dazu dienen, 
Shopper als Kunden zu gewinnen, sondern auch, Unternehmen oder Produkte auf dem 
Markt zu etablieren. Vor allem bei der Markteinführung von Produkten wird diese Stra-
tegie sehr erfolgreich genutzt [vgl. Vollberg 2013, 33]. 
 
2.3 Erlebniskommunikation am POS 
 
Dem POS kommt im Erlebnismarketing eine herausragende Bedeutung zu. Erfolgrei-
ches Erlebnismarketing orientiert sich deshalb zum Einen am POS und zum Anderen 
an der Situation, in der sich der Shopper beim jeweiligen Einkauf befindet. So kann 
sichergestellt werden, dass die Maßnahmen weder deplatziert noch aufdringlich sind 
oder am Bedarf des Kunden vorbei gehen, wodurch sie ihre Wirkung verfehlen würden 
[vgl. Dräger 2011, 244]. 
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Entscheidend für eine Erlebniskommunikation am POS ist die Gestaltung einer erleb-
nisorientierten Handlung. Eine erlebnisorientierte Handlung liegt vor, wenn der Mensch 
das Ziel hat, ein schönes Erlebnis zu erfahren [vgl. Schulze 2005, 41]. Damit ist der 
Anspruch eines auf einen augenblicksorientierten besonderen Zeitvertreib verbunden, 
der einer stetigen Reizerneuerung bedarf und im Kern ausschließlich auf sich selbst 
bezogen ist [vgl. Schulze 2005, 42f]. Dabei soll die erlebnisreiche Freiheit für die stan-
dardisierte und monotone Arbeit entschädigen. Erlebnispsychologische Basis ist die 
Suche nach Erlebnissen und Gefühlen [vgl. Opaschowski 2008, 28f]. Wesentlich für die 
Erlebniskommunikation am POS sind deshalb eine bestimmte Dramaturgie oder be-
stimmte Effekte, wobei es auch um Spannung und Entspannung geht. Ein weiteres 
Erlebnismotiv ergibt sich aus Überraschungselementen. Charakteristisch für die zu 
gestaltende Besonderheit ist das Andere, das Neue und Außergewöhnliche, Einzigarti-
ge, Spektakuläre [vgl. Gebhard 2002, 21f]. 
 
Erlebniskommunikation am POS impliziert deshalb, dass die Produkte nicht nur durch 
eine gut platzierte Werbung präsentiert werden. Die Shopper müssen sich beim Shop-
pingerlebnis wohlfühlen [vgl. Herbrand 2008, 203]. Daher dürfen auch multisensionelle 
Einflüsse wie beispielsweise die Licht-, Geräusch- und Klimaverhältnisse im POS nicht 
vernachlässigt werden. Es genügt nicht, die Erlebniskommunikation ausschließlich auf 
Produktpräsentation und Werbung zu fokussieren. Der Verkaufsraum als Ganzes muss 
in den Blick genommen und optimal auf die Verkaufssituation vorbereitet werden. Wäh-
rend sich das traditionelle Shopper Marketing vor allem auf die Gestaltung des POS 
konzentriert hat, geht es beim erlebnisorientierten Shopper Marketing um eine weiter 
gefasste Verkaufsstrategie. Relevant für das zu gestaltende Shopping-Erlebnis „sind 
nun auch der Handel mit seinen Strukturen, Prozessen und Vertriebslinienprofilen so-
wie Shopper Research oder Produkt- und Packing- Design hinzugekommen wie auch 
strategische Category Management-Beratung bis hin zur Konzeption ganzer Ladenlay-
outs“ [Frey 2011, 22]. 
 
Eine Möglichkeit, die Erlebniskommunikation am POS umzusetzen, bietet die Nutzung 
von Displays und Mediasäulen. Für Spreer ist mit Displays und Mediasäulen die Per-
spektive einer Digitalisierung des POS verbunden [vgl. Spreer, 2013, 48f]. 
Damit Displays und Mediasäulen ihre Wirkung entfalten können, müssen sie jedoch in 
das Gesamtkonzept eingepasst werden. Inzwischen gibt es zahlreiche Möglichkeiten, 
Displays und Mediasäulen einzusetzen. Die einfachen Modelle sind in der Regel so 
gestaltet, dass sie die klassischen Werbespots abspielen, die der Kunde dann sehen 
kann. Höher entwickelte Modelle bieten dem Kunden auch interaktive Komponenten, 
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mit denen Kunden die unterschiedlichsten Informationen nicht nur finden, sondern 
auch zusammenstellen können, um so das auf ihn zugeschnittene Produkt für sich zu 
finden. Der Kunde hat dann die Möglichkeit, mehr Informationen zu den Produkten 
oder zu den Warengruppen direkt am Regal zu bekommen. Es ist für die Kunden-
freundlichkeit förderlich, wenn es eine zielgerichtete Suchmöglichkeit gibt, so dass der 
Kunde genau die Informationen erhalten kann, die er auch wirklich sucht, ohne dass er 
sich durch unzählige Menüs arbeiten muss. Diese Inhalte der Erlebniskommunikation 
bieten den Vorteil, dass Werbung dynamisch und weniger statisch wirkt. Zudem sind 
bewegte Bilder ein Blickfang, so dass sich die Aufmerksamkeit der Kunden unbewusst 
in eine bestimmte Richtung lenken lässt. Weiterhin können Displays und Mediasäulen 
als Kommunikationsmittel verstanden werden. Kunden können durch diese digitalen 
Medien gezielt angesprochen werden. So ist es möglich, die Werbung je nach Tages-
zeit zu gestalten, um bestimmte Kundengruppen besser anzusprechen. Mit klassischen 
Aufstellern oder Postern ist eine derartige flexible und zielgruppenabgestimmte Wer-
bung nicht, oder beziehungsweise nur mit einem erheblichen zusätzlichen Arbeitsauf-
wand möglich. Durch die schnelle Möglichkeit der Updates kann zudem auf aktuelle 
Geschehnisse und aktuelle Tagesangebote Bezug genommen werden. Auch sind Dis-
plays und Mediasäulen optimal geeignet, um Kunden anzuregen, selbst aktiv zu wer-
den. Wesentlich ist dabei, dass Kunden einen Vorteil durch diese Nutzung der Medien 
erkennen können und sie nicht als Spielerei oder Ärgernis betrachtet. Dies würde sich 
dann nicht positiv, sondern eher negativ auf die Kaufentscheidung des Kunden auswir-
ken [vgl. Dräger 2011, 210]. 
 
Es sollte daher beachtet werden, dass die Digitalisierung der Verkaufsförderung in ei-
nem digitalen Umfeld des Verkaufs stattfindet. Die Digitalisierung soll einen Mehrwert 
und Nutzen bieten und nicht nur als elektronische Zugabe am POS gesehen werden 
[vgl. Spreer 2013, 48f]. In den letzten Jahren wurden Systeme entwickelt, die es dem 
Handel ermöglichen moderne Medien mit einem vergleichsweise geringen technischen 
Aufwand am POS effektiv zu nutzen. Dabei wurde etwa der gezielte Einsatz von so 
genannten QR-Codes am POS erprobt und als guter Weg der Zielgruppenansprache 
und der Informationsübermittlung verstanden [vgl. google, 2014]. 
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3 Handelsmarketing und Salespromotion 
 
3.1 Handelsmarketing und Absatzmittler 
 
Handelsmarketing definiert sich als die „Planung, Realisierung und Kontrolle aller 
Maßnahmen von Handelsunternehmen, die sich auf gegenwärtige und zukünftige 
Märkte ausrichten“ [Federow 2010, 2]. 
 
Handelsmarken sind Waren- oder Firmenkennzeichen z.B. des Lebensmitteleinzelhan-
dels, wodurch diese Betriebe als Eigner oder Dispositionsträger der Marke auftreten 
[vgl. Bruhn 2013, 10]. Neben dem Begriff Handelsmarken existieren weitere Bezeich-
nungen wie Eigenmarke, Händlermarke, Hausmarke und Verteilermarke [vgl. Hardwig 
2008, 16]. Somit sind Handelsmarken Artikel, „die von einem Händler oder Handelsor-
ganisation mit einer Marke versehen und in der Regel nur von diesen geführt werden“ 
[Mellerowicz 1963, 63]. Das Marketing von Handelsmarken bezieht sich auf spezielle 
Inhalte eines damit umgesetzten Preis-Leistungsverhältnisses, mit dem der Handel 
seine preisliche und qualitative Leistungsfähigkeit gegenüber dem Markenartikelher-
steller herausstellen will. Der Markenartikelhersteller hat in aller Regel geringere Mög-
lichkeiten, die eigene Qualität für einen Handelsmarkenpreis auf dem Markt zu 
platzieren. Liegt der Schwerpunkt des Handelsmarketings beispielsweise in der Sorti-
mentsleistungsfunktion, so stellt der Handel die Einzigartigkeit des Warenangebotes in 
den Vordergrund. Handelsmarken können dabei durch die beschränkte Verfügbarkeit 
nicht nur an Exklusivität, sondern auch an Bekanntheit gewinnen [vgl. Berentzen 2009, 
139]. 
 
Definiert werden drei wichtige Einflussfaktoren, welche bei der Bestimmung der Maß-
nahmen mit einbezogen werden müssen.  
Beachtet werden sollte die stetige Wettbewerbsverschärfung auf den übersättigten 
Märkten, um konkurrenzfähig zu bleiben und die Existenz zu sichern. Dies betrifft so-
wohl den Einzel- als auch den Großhandel [vgl. Neukirch 2013, 35].  
Ein weiterer Faktor ist die Kräfteverschiebung zwischen Handel und Industrie. Durch 
das Aufkommen von handelseigenen Hausmarken, kann die Industrie die Markenfüh-
rung durch ihre Preispolitik nicht mehr bestimmen. Der Handel ist nicht mehr nur Han-
delspartner, sondern positioniert sich auch auf dem auch Markenmarkt. Durch seine 
Hausmarken nimmt er seine eigene, spezifische Preisorientierung auf dem Marken-
markt vor. Dabei nutzt er das gleiche Hintergrundwissen, welches auch der Industrie 
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zur Verfügung steht. Dies geht zum Nachteil der Markenartikelhersteller, welche Ihre 
Preise nicht ohne Abwägen der Folgen ändern können, da die Marke und ihr Preis im-
mer auch mit Image und Werten verbunden sind, die eine Marke repräsentieren will. 
Eine klare Positionierung über den Preis ist nicht mehr möglich [vgl. Neukirch 2013, 
35]. 
Der dritte Faktor ist die Komplexität der Märkte. Diese entsteht durch die wachsende 
Interdependenz der einzelnen Märkte und Marktsegmente [vgl. Federow 2010, 2]. 
Das Konsumverhalten, welches das Shopper Marketing direkt im Blick hat und auf wel-
ches es sich ausrichtet, kann als ein Bestandteil des Handelsmarketings bezeichnet 
werden. 
 
Der Begriff Handelsmarketing kann so auch auf das Marketing des Handels im Zu-
sammenhang mit dem Shopper Marketing und der Kundenkommunikation am POS 
bezogen werden. Frey et al. zeigen, dass das Shopper Marketing auch aus Kosten-
gründen für den Handel eine gute Alternative zu anderen Konzepten des Marketings 
darstellt. Die unterschätzte Marketingmethode des Shopper Marketings ist zudem auch 
für Bereiche geeignet, in denen man aufgrund bestimmter Marktrisiken bisher noch zu 
wenig investiert hat, um ohne entsprechende zusätzliche Maßnahmen die Partner im 
Handel zu überzeugen [vgl. Frey 2011, 12f]. Handelsmarketing ist dann auf die damit 
mögliche Funktion des Absatzmittlers durch den Handel zu sehen. Handelsmarketing 
kann dann, vor dem Hintergrund der bedeutenderen Position des Handels, im Ver-
gleich zur produzierenden Industrie gesehen werden. Vor allem die Entwicklungen der 
vergangenen Jahrzehnte haben die Position des Handels gestärkt. Dies liegt nicht zu-
letzt daran, dass zahlreiche Hersteller gescheitert sind, ihre Produkte allein erfolgreich 
zu vermarkten. Die Funktion als Absatzmittler hat zur Folge, dass der Handel als Bin-
deglied zwischen dem Hersteller und dem Kunden agiert und darauf das Handelsmar-
keting ausrichtet. 
 
Absatzmittler sind in erster Linie am Vertrieb der Waren interessiert. Es werden keine 
Veränderungen oder Weiterverarbeitungen an den Produkten vorgenommen. Die Ab-
satzmittler lassen sich in den Großhandels- und Einzelhandelsunternehmen untertei-
len. Da die Absatzmittler das volle Risiko tragen, wenn sie Waren einkaufen, sind sie 
auch besonders daran interessiert, die Waren so zu präsentieren, dass diese für den 
Kunden interessant sind. Damit die Absatzmittler ihr Risiko besser kalkulieren können, 
sind es vor allem diese Unternehmen, die die Analyse des Marktes und damit auch die 
Bedürfnisse der Shopper genau untersuchen. So können sie deren Ansprüchen ge-
recht werden und genau die richtigen Produkte je nach Interessenlage bereitstellen. 
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Aus diesem Grund ist es für den Handel wichtig, die Wünsche der Kunden auch an die 
Industrie weiterzureichen, damit die wiederum ihre Produkte möglichst entsprechen 
produzieren kann [vgl. Zentes/Neidhard 2006, 277f]. Absatzmittler übernehmen nicht 
nur die Mittlerposition zwischen Herstellern und Kunden, indem sie die Waren weiterlei-
ten und sich um den Vertrieb kümmern, sondern auch zwischen Kunden und Herstel-
lern, indem sie die Bedürfnisse der Kunden ergründen und diese dann an den 
Hersteller zur Produktoptimierung und zum Design weiterleiten [vgl. Frey 2011, 12f]. In 
diesem Sinne hat der Handel aufgrund der Absatzmittlerfunktion und der gewachsenen 
Bedeutung wie Zentes/Neidhard zutreffend bemerken, die Bedeutung eines Gatekee-
pers im Distributionskanal [vgl. Zentes/Neidhard 2006, 277]. 
 
3.2 POS Marketing 
 
In der Literatur wird die Verkaufsförderung am (POS) als ureigenes Interesse der In-
dustrie bezeichnet und die Unterstützung der Händler am POS als strategische Not-
wendigkeit benannt [vgl. Zentes et al, 2011, 501]. In der modernen Warenwirtschaft 
beginnt die Verkaufsförderung am POS im Rahmen des Shopper Marketings bei der 
sicheren Bereitstellung von Ware am POS zu einem definierten Zeitpunkt. Dies erweist 
sich im Shopper Marketing als Grundlage jeder strategischen Verkaufsförderung [vgl. 
Zentes/Schramm-Klein 2012, 825]. 
 
Radikal, wenn auch technologisch nicht innovativ, sind aktuelle Ansätze einer Gestal-
tung von Marketing-Umgebungen am POS in Zusammenarbeit mit den Händlern. Hier 
haben sich Konzepte einer ganzheitlichen Gestaltung von Verkaufsräumen herausge-
bildet, die weitgehend im Zeichen des Shopper Marketings stehen [vgl. Dräger 2011, 
191f]. 
Untersuchungen haben ergeben, dass etwa 70 Prozent der Kaufentscheidungen am 
POS zum Beispiel direkt am Regal im Supermarkt getroffen werden. Bei einigen Waren 
fallen die Entscheidungen für oder gegen den Kauf eines Produkts sogar in 95 Prozent 
der Fälle direkt am Regal. Werbestrategien am POS sind im Handel jedoch sehr selten 
[vgl. Vollberg 2013, 28]. 
 
Dem POS wird im gesamten Marketingkonzept nur relativ wenig Beachtung geschenkt. 
Czech-Winkelmann verdeutlicht, dass ein Großteil der Marketingmaßnahmen im Han-
del dort enden, wo die Kaufentscheidung des Kunden beginnt [vgl. Czech-Winkelmann 
2011, 320]. Das POS-Marketing wird aus diesem Grund in der Literatur als wichtiger 
Bestandteil zur Markenführung angesehen. Der theoretische Akzent wird folglich nicht 
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nur auf die Kooperation mit den Händlern gelegt, sondern bezieht sich überdies auf die 
Präsentation der Marke am POS. Gröppel-Klein (2012) verweist darauf, dass die Ver-
kaufsförderung am POS daher nicht nur zum Erreichen quantitativer Ziele zum Retai-
ling, sondern auch qualitativer Ziele der Markenführung verpflichtet ist [vgl. Gröppel-
Klein 2012, 166]. 
 
In diesem Zusammenhang kommt es zur grundsätzlichen Unterscheidung zwischen 
den traditionellen Methoden und den Methoden der so genannten Shopper-Insights. 
Die Verkaufsförderung am POS wird in der Literatur als traditionelle, zielgruppenorien-
tierte Strategie und neuere, mit psychologischen Käuferprofilen unterlegte Strategie 
untergliedert [vgl. Kaiser 2014, 20]. 
Bemerkenswert an den aktuellen Trends der Forschung sind rechnergestützte Verhal-
tensanalysen im Kontext der Wahrnehmung und des Umgangs mit verkaufsfördernden 
Maßnahmen durch die potenziellen Kunden am POS. Hier zeigte sich etwa bei Kitaza-
wa et al. (2013), dass Kunden deutlich weniger rational reagieren als bisher ange-
nommen, und es sogar Zusammenhänge zwischen dem Wetter und der Akzeptanz 
verkaufsfördernder Maßnahmen zu geben scheint [vgl. Kitazawa 2013, 939]. 
 
Daraus lässt sich schließen, dass die aktuellen Beiträge zur Forschung im Bereich 
Shopper Marketing keine grundsätzlich neuen Erkenntnisse zu Verkaufsförderung 
selbst bringen. Vielmehr wurden erweiterte Perspektiven entwickelt, die den POS nicht 
mehr als den alleinigen Fixpunkt der Verkaufsförderung sehen. In Konzepten wie den 
oben genannten Shopper-Insights wird die Perspektive auf die gesamte Wertschöp-
fungskette ausgedehnt. In der Vernetzung der POS werden auch die Netzwerkpoten-
zen der potenziellen Kunden mit einbezogen. In der psychologischen Forschung des 
Shopper Marketings kommt es immer stärker zu einer Auseinandersetzung mit bisher 
nicht beachteten, irrationalen Aspekten des Käuferverhaltens [vgl. Frey, 2011, 7]. 
 
Die Gestaltung der Verkaufsförderung am POS umfasst verschiedene Elemente, die 
darauf ausgerichtet sind, die Verkaufszahlen einzelner Produkte zu verbessern. Eine 
einfache Maßnahme beinhaltet die systematische Ordnung des Sortiments und eine 
übersichtliche Gestaltung, die es dem Kunden ermöglicht, sich ohne Probleme am 
POS zurechtzufinden. Dazu zählt zudem, den Platz im Regal und die zur Verfügung 
stehenden Verkaufsflächen effizient zu nutzen. 
Diese Maßnahmen sind ohne große Kosten und übermäßigen Aufwand verbunden. 
Vermieden werden muss jedoch, dass sich der Kunde durch eine zu aufdringliche Prä-
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sentation der Ware gestört fühlt. Die vorher positive Kaufabsicht könnte dadurch in ein 
negatives Kaufverhalten umschlagen. 
 
Es sollen möglichst viele Berührungspunkte zum Produkt geschaffen werden, welche 
die Aufmerksamkeit des Kunden gewinnen. Daraufhin soll im Kunden das Gefühl und 
der Wunsch geweckt werden, dass er sich selbst entschieden hat, das beworbene 
Produkt zu kaufen [vgl. Vollberg 2013, 59]. Ein Marketing, welches direkt am POS um-
gesetzt wird, richtet sein Augenmerk darauf, dass die Werbemaßnahmen in den klassi-
schen Massenmedien in den letzten Jahren stetig gewachsen sind und zu einem 
großen Teil ihre Wirkung verloren haben. Angesichts der Vielzahl an Werbeeindrücken 
und –informationen, denen die Konsumenten täglich ausgesetzt sind, besteht die Ge-
fahr, dass die Werbung nicht wahrgenommen wird und somit wirkungslos bleibt. 
 
Zunehmend erkennen Unternehmen daher die Möglichkeiten und Potenziale, die mit 
einer Marketingmaßnahme am Ort des Verkaufes verbunden sind. Folglich kehrt das 
Marketing wieder zu seinem Ursprungsplatz, dem Verkaufsort des Produktes, zurück. 
Im Gegensatz zu klassischen Marketingstrategien lässt sich der Erfolg der Marketing-
bemühungen am POS schon nach einer kurzen Zeit erkennen. Dies ist ein entschei-
dender Vorteil. Sollten die Maßnahmen am POS nicht den gewünschten Erfolg als 
Ergebnis haben, können sie kurzfristig verändert und angepasst werden. Prinzipiell ist 
es für Unternehmen weitaus effizienter den Kunden am POS anzusprechen und auf 
sein Kaufverhalten durch ein gezieltes Marketing Einfluss zu nehmen [vgl. Vollberg 
2013, 60]. 
 
Damit Shopper Marketing am POS optimal funktionieren kann, müssen Händler und 
Hersteller im Rahmen einer starken Kooperation arbeiten und ihre Maßnahmen aufein-
ander abstimmen. Zudem ist es auch bei diesen Schritten notwendig, dass die Bedürf-
nisse und Wünsche der Shopper bekannt sind, so dass die Handlungen auf diese 
abgestimmt werden können. Nur wenn die Interessen aller drei Gruppen gut aufeinan-
der abgestimmt sind und miteinander funktionieren, können die Maßnahmen ihre Wir-
kung voll entfalten und den Kunden zum Konsum animieren [vgl. Frey 2011, 23]. 
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Abbildung 2: Verkaufsfördernde Elemente des POS Marketing 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Gröppel-Klein, 674) 
 
3.3 Sales Promotion 
 
Traditionelle Werbung spielt beim Shopper Marketing weiterhin eine bedeutende Rolle. 
Trotz moderner Konzepte, wie beispielsweise den Shopping-Insights, kommt es am 
POS immer noch auf eine ansprechende und angemessene bzw. effektive Kundenan-
sprache an.  
Sales Promotion wird vor allem dann durchgeführt, wenn neue Produkte auf den Markt 
eingeführt werden sollen oder es andere Veränderungen zum Beispiel bei der Gestal-
tung der Produkte oder auch Namensveränderungen gegeben hat. Zudem sind sie im 
Besonderen geeignet, um die Verkaufszahlen kurzfristig bedeutend zu erhöhen [vgl. 
Sudhakar 2013, 80f.]. 
 
Sales Promotions werden in aller Regel vom Hersteller und dem Händler zusammen 
gestaltet und durchgeführt. Dazu werden entweder separate Räume gemietet oder 
aber der Verkaufsraum für eine bestimmte Zeit nur auf den Verkauf eines Produkts 
beziehungsweise der Produkte eines Herstellers ausgerichtet. Vielfach haben Kunden 
bei einer Sales Promotion das Privileg als erste diese Produkte erwerben zu können. 
Bei besonders begehrten Marken kommt es durchaus vor, dass bestimmte Sortimente 
im Anschluss an die Sales Promotion schon ausverkauft sind und erst gar nicht in den 
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Handel kommen, was den Wert der Sales Promotion um ein Vielfaches steigert [vgl. 
Sudhakar 2013, 80]. 
 
Damit eine Sales Promotion Veranstaltung Erfolg hat, sollte sie gut vorbereitet werden. 
Der Verkaufsraum muss im Rahmen eines Corporate Designs gestaltet werden. Steht 
die Veranstaltung unter einem bestimmten Thema, sollte sich dieses in der Dekoration 
ebenfalls widerspiegeln. Dies kann z. B. bei dem Thema Bio Limonade durch einen 
künstlichen Rasen als Bodenbelag umgesetzt werden. Sowohl bei der Gestaltung des 
Präsentationssaals wie auch bei der Präsentation selbst, sollte jedoch nicht vergessen 
werden, dass das Produkt im Vordergrund steht. Zudem muss die Botschaft, die der 
Hersteller und der Verkäufer an den Kunden weitergeben wollen, sowohl einfach und 
verständlich wie auch klar zu erkennen sein. Des Weiteren muss sichergestellt werden, 
dass sämtliche Informationen für den Kunden leicht zugänglich sind, so dass er sich 
bei Interesse schnell informieren kann und nicht erst lange suchen muss. Zudem muss 
im Vorfeld abgeklärt sein, für wie viele Personen die Sales Promotion ausgerichtet 
werden soll, ein entsprechendes Catering sollte vorbereitet werden, so dass sich die 
Kunden rundum wohlfühlen. Neben der Bewirtung können die Kunden in aller Ruhe 
einkaufen und mit dem Hersteller direkt in Kontakt treten. Der kommunikativen Seite 
von Sales Promotions kommt dabei eine herausragende Bedeutung zu, die auf keinen 
Fall unterschätzt werden darf. Es ist daher auch wichtig, dass das Timing richtig ge-
plant ist. Zum Einen soll den Kunden zwar ausreichend Zeit gegeben werden, um sich 
zu informieren, Gespräche zu führen und ihre Käufe in aller Ruhe und ohne Anspan-
nung zu tätigen, zum Anderen darf die Veranstaltung aber auch nicht zu lange andau-
ern. Kunden, die sich auf einer Sales Promotion langweilen, sind keine zufriedenen 
Kunden, so dass sich schnell ein negativer Effekt ergeben kann [vgl. Sudhakar 2013, 
88]. 
 
Neue Trends lassen sich auch in der gesamtgesellschaftlichen Akzeptanz verkaufsför-
dernder Maßnahmen erkennen. Aus bestimmten Restriktionen in diesem Bereich er-
geben sich für das Shopper Marketing vollkommen neue Herausforderungen. So 
musste die US-amerikanische Zigarettenindustrie in den letzten Jahren ihre Sales 
Promotion am POS vollkommen umstellen und auf offensive Präsentationen insgesamt 
verzichten. Voraussichtlich stellen sich analoge Probleme mittelfristig auch in den Be-
reichen der fetthaltigen Konsumgüter oder stark gesüßten Konsumgüter dar [vgl. 
Schmitt 2014, 175]. 




Unter E-Business wird die „Anbahnung sowie die teilweise respektive vollständige Un-
terstützung, Abwicklung und Aufrechterhaltung von Leistungsaustauschprozessen mit-
tels elektronischer Netze verstanden.“ [Wirtz 2001, 34]. Leistungsprozesse gelten 
gemäß dieser Definition als Prozesse, „bei denen materielle und immaterielle Güter 
sowie Dienstleistungen zumeist gegen kompensatorische Leistungen transferiert wer-
den.“ [Wirtz 2001, 34] Grundsätzlich sind zu den am Electronic Business beteiligten 
Akteuren diejenigen zu zählen, die als Anbieter oder Empfänger von elektronisch ba-
sierten Leistungsaustauschprozessen gelten [vgl. Lichtenau, 2005, 16]. 
 
Auch für das Handelsmarketing hat die Bedeutung des E-Business in den letzten Jah-
ren aufgrund der technischen Entwicklungen stark zugenommen. So haben immer 
mehr Unternehmen versucht, direkt an den Kunden heranzutreten und auf die Absatz-
mittler zu verzichten. Die Praxis hat jedoch gezeigt, dass dies für viele Unternehmen 
ein schwieriger Weg ist, so dass die Rolle der Absatzmittler auch durch die neue Tech-
nologie nicht überflüssig geworden ist [vgl. Wirtz 2008, 27]. 
 
Während in der Vergangenheit vorrangig auf klassische Werbung im Sinne von 
Druckmedien und TV-Werbung gesetzt wurde, werden nun die neuen Medien mit ein-
bezogen. Das Internet bietet viele Möglichkeiten, mit dem Kunden in Kontakt zu treten 
und zu interagieren. Dieses Vorgehen bindet an die Marke und schafft ein Zusammen-
gehörigkeitsgefühl sowie positive Erlebnisse. Ein erster Schritt ist die Konstruktion von 
geeigneten Unternehmensseiten und Mitarbeiterseiten. Es muss vor allem der mensch-
liche Faktor betont werden. Das Unternehmen wird durch die Angestellten repräsen-
tiert. Der Kunde erhält einen ersten Kontakt durch die Homepage, hier können ihm 
verschiedene Angebote gemacht werden. Seien es Gewinnspiele, kostenlose Downlo-
ads oder eine Diskussion über verschiedene Themen. Die Marke muss für den Kunden 
wichtig werden [vgl. Blankenberg 2012, 55]. 
 
Internetplattformen und soziale Netzwerke gewinnen immer mehr an Bedeutung für die 
Unternehmen. Auf diesen Portalen tauschen sich die Kunden untereinander aus und 
informieren sich über die Erlebnisse mit dem Unternehmen. Daher ist diese Sparte für 
den Erfolg wichtig. Die Unternehmen sollten dort vertreten sein und ein positives Bild 
über sich schaffen. Zudem müssen sie gewährleisten, dass in den sozialen Netzwer-
ken positiv über die Marke gesprochen wird und möglichst viele Menschen über die 
Angebote informiert werden. Der Einfluss der sozialen Netze darf nicht unterschätzt 
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werden, er ist eine große Herausforderung für die Unternehmen. Es entwickelt sich 
eine Eigendynamik, welche teilweise nur schwer zu kontrollieren ist. Hier findet eine 
Verschiebung der Kommunikation vom Unternehmen in Richtung des Kunden statt. 
Dieser ist Initiator und sorgt für den Erfolg der Marke. Je mehr Begeisterung sich bei 
den einzelnen Kunden wiederfindet, desto höher ist die Wahrscheinlichkeit, dass diese 
sich hierüber mit anderen Nutzern in den Netzen austauschen. Das Unternehmen 
muss versuchen, trotzdem noch die Kontrolle zu behalten und die kommunizierten In-
halte zu steuern. Dies ist beispielsweise durch größere Aktionen möglich, welche von 
den Kunden positiv aufgenommen werden und daher zum Gesprächsthema werden 
[vgl. Blankenberg 2012, 54]. 
 
Vor dem Hintergrund von Handelsmarketing und Sales Promotion ist darauf hinzuwei-
sen, dass E-Business eher als ein ergänzender Kanal zu verstehen ist, der Händlern 
und Unternehmen zum Beispiel dabei helfen kann, die Verkaufszahlen zu steigern. Die 
Vorteile sind offensichtlich. Der Einkauf im Internet ist nicht durch Geschäftszeiten be-
grenzt. Der Kunde kann sieben Tage die Woche und 24 Stunden am Tag einkaufen. 
Die Pflege eines Online-Shops ist daher auch für Händler wichtig und trägt zum einen 
zur Bindung der Kunden an den Händler bei und führt nicht zuletzt zu einer Steigerung 
der Absatzzahlen. Die richtige Gestaltung und Präsentation der Produkte ist auch im E-
Business von entscheidender Wichtigkeit. Dabei sollte darauf geachtet werden, dass 
der Kunde Informationen, die er sucht, schnell und einfach finden kann. Internetseiten 
dürfen jedoch auch nicht überfüllt sein, so dass eine Reizüberflutung des Kunden ent-
steht. Durch neue Technologien kann sich der Shopper in virtuellen Geschäftsräumen 
bewegen, sich umschauen und Produkte aus dem Regal entnehmen, wie in einem 
realen Geschäft [vgl.Stahlberg/Maila 2012, 50f].  
 
Das entscheidende Potenzial von Online-Shops ergibt sich durch die aufgrund der In-
ternetpräsenz des Unternehmens und den in Verbindung der damit gewonnenen Daten 
möglichen effektiveren Marketingkampagnen. Diese Daten von Kunden können ge-
sammelt und für eine bessere Kundenansprache genutzt werden. Hinzu kommt eine 
stärkere Ausrichtung auf spezielle Kundenwünsche. Der internetgestützte Verkauf von 
Waren oder Dienstleistungen kann durch den Online-Shop für den Kunden maßgefer-
tigt angeboten werden. In diesem Fall wird der Angebotsbereich, der aus den Stan-
dardprodukten und Handelsware besteht, mit konfigurierbaren Produkten und 
Dienstleistungen erweitert. Weitere Potenziale durch Online-Shops ergeben sich durch 
den Transfer der Aufgaben Kundenbindung, Kundenpflege und Beschwerdemanage-
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ment in den Onlineshop. Auch After-Sales Prozesse können dabei in den Online-Shop 
integriert werden [vgl. Gelbrich/Soure 2009, 71]. 
 
Besonders interessant im Vertriebsweg Online-Shop ist die Online-Produkterweiterung. 
Die Online-Produkterweiterung umfasst die aktive Bereitstellung von Produkten oder 
Zusatzprodukten, die als Ergänzung oder Erweiterung des vom Kunden ausgewählten 
Produktes dient und Komplementärprodukte bereithält. Dabei werden dem Kunden 
zum Kauf die passenden Produkte direkt in der virtuellen Kasse angezeigt und so kann 
vor dem Bezahlen eine sekundäre Kaufentscheidung erfolgen. Bei dieser sogenannten 
Cross-Selling Strategie ist die übergeordnete Zielsetzung die Ausschöpfung des Um-
satzsteigerungspotenzials. Die individualisierten Angebote erfolgen entweder bei ei-
nem Servicekontakt oder wenn gerade eine Kauf- oder Nutzungsentscheidung 
getroffen wurde. Die Auswahl der Cross-Selling Produkte erfolgt entweder automati-
siert über die Online-Shop Software oder im Rahmen des Prozessmanagements durch 
Verfolgen des Click-Streams. Eine weitere Funktion im Rahmen der Produkterweite-
rung ist das Up-Selling. Dabei erhält der Kunde ein höherwertiges Produkt oder eine 
höherwertige Dienstleistung angeboten, als er ursprünglich wollte, wobei dem Kunden 
die Vorteile des höherwertigen Angebotes dargestellt werden. Da dieses Instrument 
sehr sensibel gehandhabt werden muss, erfolgt Up-Selling direkt im Kaufprozess, wo-
bei auf das höherwertigere Produkt unter Darstellung der Vorteile hingewiesen wird. 
Eine weitere Möglichkeit ist der Verweis auf diese höherwertigen Produkte oder Dienst-
leistungen durch Newsletter oder Emails, wodurch auch der Dialog zum Kunden als 
kundenbindende Maßnahme aufrecht erhalten bleibt [vgl. Kollmann 2010, 272f]. 
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4 Shopper als Zielgruppe 
 
4.1 Unterscheidung zwischen Shoppern und Kunden 
 
Wie bereits zu Beginn der Arbeit erwähnt, ist ein wichtiger Aspekt die Unterscheidung 
von Kunden und Shoppern. Mit dem Begriff Kunden werden Konsumenten bezeichnet, 
die gezielt ein Produkt von einer Marke kaufen. Shopper dagegen sind unentschlosse-
ne Kunden, die durch die Geschäfte streifen und sich von den Angeboten inspirieren 
lassen. Insofern ist gerade diese Gruppe von Käufern für den Handel besonders inte-
ressant. Shopper Marketing hat daher das Ziel, den Kunden direkt für das entspre-
chende Produkt zu begeistern und ihn in seiner Kaufentscheidung zu beeinflussen. 
Dies verlangt, dass das Marketing sowohl verhaltensbezogen als auch strategisch fun-
diert gestaltet und operativ umgesetzt wird [vgl. Frey 2011, S. 23]. 
 
Das Konzept des Shopper Marketings grenzt sich von der Betrachtungsweise, die den 
Kunden rein als Konsumenten wahrnimmt, ab. An dieser Stelle konzentriert sich die 
Konzeptionierung nicht isoliert auf die Ware, sondern impliziert zudem den Beweg-
grund für den Kauf. Es wird versucht, alle Aspekte des Kunden beziehungsweise des 
tatsächlichen Kaufs zu betrachten und zu berücksichtigen. Aus diesem Grund werden 
für die Umsetzung dieses Konzepts auch bedeutend mehr Informationen vom Kunden 
benötigt. Es wird nicht nur der Anlass zur Anaschaffung des Produktes, sondern auch 
das Verhalten des Kunden vor, während und nach dem Erwerb des Produkts betrach-
tet. Für die erfolgreiche Umsetzung der Ansprache der Shopper als Zielgruppe ist es 
deshalb notwendig, eine umfassende Marktforschung zu betreiben [vgl. Vollberg 2013, 
54f].  
 
4.2 Strategien zur Ansprache der Shopper 
 
Relevant für die Ansprache der Shopper als Zielgruppe sind traditionelle zielgruppen-
orientierte Strategien und neuere, auf psychologischen Käuferprofilen basierende Stra-
tegien. Relevant ist dabei der Begriff Shopper-Insights, der von den traditionellen 
Methoden abgegrenzt werden kann [vgl. Kaiser 2014, 20f]. Der Begriff Shopper-
Insights bezieht sich auf kaufentscheidende Einsichten der Shopper direkt am POS. 
Aktuelle Forschungsergebnisse zeigen, dass Shopper-Insights heute sogar Wertschöp-
fungsketten bis hin zum Hersteller und zum Rohstofflieferanten prägen. Die kaufent-
scheidende Psychologie des POS wird so zu einem bestimmenden Faktor innerhalb 
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der Wertschöpfungskette und zu einem elementaren Ausgangspunkt der Verkaufsför-
derung am POS. Sie wird nicht nur mit Werbung, sondern auch mit Fakten aus dem 
Produkthintergrund realisiert, wie Flint et al. zeigen [vgl. Flint 2014, 23f]. 
 
Vor dem Hintergrund der mit Shopper Insights gewonnenen Informationen wird die 
Perspektive auf die gesamte Wertschöpfungskette ausgedehnt; in die Vernetzung der 
POS werden auch die Netzwerkpotenzen der potenziellen Kunden mit einbezogen und 
in der psychologischen Forschung des Shopper Marketings kommt es immer stärker zu 
einer Auseinandersetzung mit bisher nicht beachteten irrationalen Aspekten des Käu-
ferverhaltens. Die Erfordernisse der Verkaufsförderung am POS beinhalten deshalb, 
dass die entsprechende Marke auf der Grundlage von Erkenntnissen des handels- und 
verbraucherbezogene Shopper Research genau dort verkaufswirksam in Szene ge-
setzt wird, wo der Kunde seine Kaufentscheidung trifft [vgl. Frey 2011, 7]. 
 
Diese Inhalte der Verkaufsförderung können ohne die über die Shopper-Insights ge-
wonnenen Informationen nicht optimal umgesetzt werden. Shopper-Insights geben 
Auskunft darüber, wie sich Käufer verhalten und was letztendlich dazu führt, dass sich 
ein Kunde für oder gegen ein Produkt entscheidet. Damit rückt vor allem die Realität 
des Shoppers sowie dessen Urteilsbildung in den Fokus der Betrachtungen. Es geht 
darum, die Welt des Shoppers mit seinen Gedanken und Motiven zu erfahren. Essen-
tiell sind diese Motive und Gedanken, die bei der Entscheidung zum oder gegen den 
Kauf von Produkten ausschlaggebend sind. Dabei spielen auch Informationen wie der 
Bedarf und die Kauffrequenz, die auch in der klassischen Marktforschung erhoben 
werden, eine wichtige Rolle. Es geht bei der Marktforschung im Rahmen des Shopper 
Marketings jedoch auch darum, Informationen über die Gewohnheiten des Käufers 
sowie Eindrücke und Erfahrungen zu erfassen. Durch diese umfassenden Informatio-
nen wird es möglich, die Maßnahmen der Verkaufsförderung so zu gestalten, dass sie 
genau auf die Bedürfnisse der Shopper zugeschnitten sind [vgl. Vollberg 2013, 54f]. 
 
4.3 Methoden und Techniken zur besseren Ansprache der Shopper 
 
In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, dass es nicht genügt, die Informati-
onen zum Kaufprozess mit Hilfe von quantitativen Daten zu sammeln und auszuwer-
ten. Diese können zwar die bewussten Entscheidungen und Prozessabläufe erfassen, 
zur Erfassung der unbewusst ablaufenden Prozesse sind sie dagegen nicht geeignet. 
Deshalb müssen auch weitere Techniken wie vor allem die des Store-Tests zum Ein-
satz kommen, um alle Aspekte abzudecken, die zu einer Kaufentscheidung des Kun-
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den führen. So können zum Beispiel die Methoden des Eye Trackings, des begleiten-
den Einkaufs oder von Video- Aufzeichnungen aufschlussreiche Information zum Akt 
des Kaufes an sich geben. Käufer, die sich bereit erklären, am Eye Tracking teilzu-
nehmen, werden mit speziellen Brillen ausgestattet, die sie während des Besuchs in 
einer Verkaufsstelle tragen. Diese Brillen erfassen die Bewegung der Augen, so dass 
die Blickverläufe und Orientierungsmuster erkannt werden können. Diese Informatio-
nen helfen dabei, die Produkte, aber auch die Werbung beziehungsweise relevante 
Informationen so zu platzieren, dass sie die Aufmerksamkeit des Kunden auf sich zie-
hen und so sein Interesse an den jeweiligen Produkt wecken [vgl. Koch 2012, 107f]. 
 
Die Eye-Tracking-Methode stellt ein optimales Verfahren dar, mit dessen Hilfe es mög-
lich wird, das Sehen von Kunden zu analysieren und nachzuvollziehen [vgl. 
Pispers/Dabrowski 2013, 79]. Mit Hilfe der Eye-Tracking Methode ist es möglich, den 
Winkel zu bestimmen, bei dem die Pupille auf ein spezielles Objekt gerichtet ist. Da-
durch wird es möglich zu sagen, welchen Punkt das Auge scharf wahrnimmt und wel-
chen nicht [vgl. Pispers/Dabrowski 2013, 79]. Mit Hilfe der aus der Eye-Tracking-
Methode gewonnen Daten, ist es möglich, die fokussierten Wahrnehmungsinhalte der 
Kunden genauer zu identifizieren. Durch die Eye-Tracking-Methode lassen sich kon-
krete Informationen über nicht beachtete Bereiche bzw. Objekte sowie über die Blick-
reihenfolgen und Blickhäufigkeiten liefern [vgl. Michel/Oberholzer 2011, 51]. Diese 
Erkenntnisse können dann bei der Platzierung der Produkte im Laden berücksichtigt 
werden, um eine entsprechende Aufmerksamkeit für den Shopper zu schaffen. 
 
Ein begleitender Kauf ist eine Erfassungsmethode des Kaufverhaltens, bei der die Ver-
balisierungen des Käufers während des Prozesses des Einkaufs erfasst werden. Dabei 
findet so etwas wie lautes Denken statt, was vom Interviewer aufgezeichnet wird, so 
dass ein Einblick in die Gedankenwelt des Käufers gewonnen werden kann. Bei der 
Videobeobachtung geht es ebenfalls darum, das Verhalten des Käufers im Shop be-
ziehungsweise am Regal zu erfassen und damit Informationen über den Prozess der 
Kaufentscheidung zu gewinnen. Wichtig ist bei der Videoaufzeichnung, dass die Per-
sonen anonymisiert werden, um den Datenschutz zu gewährleisten. Dies kann dadurch 
geschehen, dass die Personenmerkmale unkenntlich gemacht werden und ausschließ-
lich die Silhouette der entsprechenden Personen sichtbar ist. So praktisch diese Erfas-
sungsmethoden auch sind, sie sind auch mit einigen Nachteilen zu verbunden. Der 
größte Nachteil ist, dass nur eine kleine Menge von Kunden durch diese Methoden 
erfasst, beziehungsweise ausgewertet wird. Sie sind daher nur in Verbindung mit quan-
titativen Daten aussagekräftig [vgl. Koch 2012, 107]. 
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Da die zuvor genannten Methoden mit einem großen Aufwand verbunden sind und nur 
eingeschränkt Möglichkeiten der Variation bieten, wurde in den USA eine neue Metho-
de entwickelt, mit der das Einkaufsverhalten von Kunden besser beobachtet werden 
kann. Die Analyse des Kaufprozesses wird mit Hilfe eines so genannten Visionary 
Shopping, die eine Weiterentwicklung des Storetests ist, durchgeführt. Bei diesem Ver-
fahren wird ein virtueller Laden mit dreidimensionalen Abbildungen von Produkten ge-
füllt, so dass ein möglichst wirklichkeitsnahes Einkaufserlebnis simuliert werden kann. 
Wie beim realen Store- Test werden auch hier alle Aspekte des Einkaufens erfasst, 
zum Beispiel wie lange die Kunden vor dem Regal verweilen oder welche Aspekte des 
Produkts ihre Aufmerksamkeit besonders stark auf sich zieht. Mit Hilfe dieser Systeme 
können zudem verschiedene Szenarien durchgespielt werden. So können die Auswir-
kungen von Veränderungen von Preisen oder auch ganzen Produkten auf das Kauf-
verhalten simuliert werden, was in einem realen Store nicht so ohne weiteres möglich 
ist [vgl. Koch 2012, 107]. 
 
Damit die Zielgruppenansprache der Shopper am POS optimal funktionieren kann, 
müssen Händler und Hersteller eng zusammenarbeiten und ihre Konzepte aufeinander 
abstimmen. Zudem ist es auch bei diesen Maßnahmen notwendig, dass die Bedürfnis-
se und Wünsche der Shopper bekannt sind, so dass die Maßnahmen auch auf diese 
ausgerichtet werden können. Nur wenn die Interessen aller drei Gruppen gut aufeinan-
der abgestimmt sind und miteinander funktionieren, können die Maßnahmen ihre Wir-
kung voll entfalten und den Kunden zu entsprechenden Käufen animieren [vgl. Frey 
2011, 23]. 
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5 Strategisches Shopper Marketing 
 
5.1 Ziele, Zielgruppen und Werte des Shopper Marketings 
 
Ein zentrales Ziel des Shopper Marketings ist es, die Aufmerksamkeit des Kunden am 
POS zu gewinnen und so eine Kaufentscheidung positiv zu beeinflussen. Entschei-
dend ist deshalb ein kooperativer Marketingansatz, der eine Zusammenarbeit von 
Händler und Hersteller erfordert, um den Shopper zu erreichen und seine Aufmerk-
samkeit auf ein bestimmtes Produkt zu lenken [vgl. Czech/Winkelmann 2011, 323]. 
 
Abbildung 3 zeigt die Möglichkeiten und Inhalte einer Zusammenarbeit zwischen Her-
stellern und Händlern: 
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Abbildung 3: Shopper Marketing zwischen Handel und Hersteller 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Frey et. al. 2010) 
 
Deutlich wird in Abbildung 3 dabei, dass die Aktionen des Händlers die einzelne Ein-
kaufsstätte betreffen, wohingegen der Hersteller ein übergeordnetes Marketing organi-
siert, wie es in der Gestaltung einer Marke mit dem entsprechenden Markenimage zum 
Ausdruck kommt. Vor diesem Hintergrund ist festzustellen, dass der Erfolg einer Imp-
lementierung von Shopper-Marketing-Strategien wesentlich von diesen Inhalten einer 
umfassenden Kooperation abhängt. Sowohl Strategie als auch einzelne Maßnahmen 
werden so eng wie möglich koordiniert, damit sich eine strategische Win-win-Situation 
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sowohl für Händler als auch für Hersteller ergibt. Innovativ ist hier aber die Forderung 
einer Win-win-Situation für die Linie shopper-retailer-manufacturer. Das Shopper Mar-
keting ist dabei mit dem Anspruch verbunden, allen Akteuren einen Mehrwert zu ver-
schaffen, wie Shankar et al. herausarbeitet [vgl. Shankar 2011, 29f]. 
 
Im Mittelpunkt des Shopper Marketings steht dabei, den Shopper zum entsprechenden 
Produkt hinzuführen. Das Produkt muss so platziert sein, dass es dem Kunden ins Au-
ge fällt und er auf das Produkt aufmerksam wird. Darüber hinaus sollte das Produkt 
auch entsprechend präsentiert werden, so dass der Kunde stehen bleibt und sich ge-
nauer für das entsprechende Produkt interessiert. Ist dies gelungen, muss dem Shop-
per in einem weiteren Schritt ein Grund gegeben werden, warum er dieses und kein 
anderes Produkt kaufen sollte [vgl. Stahlberg 2012, 206 f.]. 
 
Was die Zielgruppe des Shopper Marketing anbetrifft, so ist beim strategischen Shop-
per Marketing entscheidend zu berücksichtigen, dass es nicht darum geht einen Kunde 
anzusprechen, der sich umfassend zu Hause informiert und dann gezielt einkaufen 
geht, um sich ein bestimmtes Produkt zu kaufen [vgl. Stahlberg 2012, 206f]. Vielmehr 
geht es um den Shopper, der eine vage oder auch genauere Vorstellung davon hat, 
was er sucht, sich jedoch noch nicht für ein bestimmtes Produkt entschieden hat. Beim 
Shopper fällt die Kaufentscheidung vor Ort. Es ist daher notwendig, dass der Kunde 
die Möglichkeit hat, sich vor Ort über die Produkte zu Informieren, so dass der eigentli-
che Einkauf für ihn zu einem Erlebnis zu wird. Der Shopper soll sowohl beim eigentli-
chen Kauf als auch im Nachhinein zufrieden mit seiner Kaufentscheidung sein [vgl. 
Czech/Winkelmann 2011, 323]. 
 
Damit der Kunde gezielt angesprochen werden kann, und die Zusammenarbeit zwi-
schen dem Händler und dem Hersteller gut funktionieren kann, müssen die Bedürfnis-
se des Shoppers klar identifiziert werden. Nur wenn beide Parteien in ihren 
Marketingansätzen die gleichen Ziele verfolgen, kann die Zusammenarbeit funktionie-
ren und das Konzept so abgestimmt werden, dass es klar, einsichtig und ansprechend 
ist. Aus diesem Grund kommt dem Shopper Research eine grundlegende Bedeutung 
zu, die es ermöglicht, die gemeinsamen Ziele und Strategien festzulegen. Shopper 
Marketing hat in diesem Sinne das Ziel, eine Wertschöpfung durch einen Marketingmix 
zu schaffen, bei der die Shopper Insights konsequent umgesetzt werden. Zusammen-
gefasst lässt sich also festhalten, dass im Rahmen des Shopper Marketings der ein-
zelne Shopper in den Fokus der Aufmerksamkeit gerückt wird. Es dreht sich alles um 
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den Shopper und seine Bedürfnisse, die durch den Kauf dieses einen Produktes be-
friedigt werden sollen [vgl. Frey 2011, 26]. 
 
Die Informationen, die mit Hilfe der Marktforschung über die Shopper erfasst werden, 
ermöglichen dem Händler, die Shopper dem Einkaufsverhalten nach in unterschiedli-
che Gruppen zu unterteilen und so die Shopper zu segmentieren und dann in homoge-
ne Gruppen einzuteilen. Es ist dabei eine Vielzahl von Segmentierungen denkbar. 
Durchgeführt werden kann z.B. eine pragmatische Segmentierung, bei der die Kriterien 
für die einzelnen Gruppen nach praktischen Gegebenheiten festgelegt werden. Die 
Kriterien können sehr flexibel sein, so dass sie jeweils nach Bedarf angepasst werden 
können. Es gibt jedoch auch festgelegte Konsumententypologien, wie sie zum Beispiel 
von Marktforschungsinstituten genutzt werden. Hier sind die Gruppen und die Kriterien 
bereits festgelegt. Der Vorteil besteht darin, dass schon ein Rahmen vorhanden ist, in 
den die Shopper nur noch eingeordnet werden müssen. Nachteilig sind aber die stan-
dardisierten Vorgaben der Kriterien, die eventuell nicht alles abdecken. Es ist aber 
auch möglich eine Segmentierung mittels Ad-hoc-Marktforschung durch Befragungen 
vorzunehmen. Die Auswertung erfolgt dann durch eine Clusteranalyse [vgl. Hofte-
Frankhauser/Wälty 2011, 20f]. 
 
Eine weitere Möglichkeit der Segmentierung bietet der GFK Panel Service. Hierbei 
werden die Shopper in Premiumkäufer, Markenkäufer, Promotions-Käufer und Han-
delsmarken-Käufer unterteilt [VKE 2007]. Premiumkäufer sind dadurch gekennzeich-
net, dass sie vor allem Premiumprodukte kaufen, also Produkte, die teurer sind als 
vergleichbare Produkte auf dem Markt. Markenkäufer achten beim Kauf eher auf die 
Herstellermarke, bevorzugen jedoch nicht die teuerste Premiummarke. Als Promotions 
Käufer werden Kunden bezeichnet, die ihren Bedarf vorwiegend dadurch decken, dass 
sie die Produkte über Promotionen kaufen. Für diese Kunden ist vor allem der Preis 
ausschlaggebend. Für diese Käufer spielen Marken keine beziehungsweise eine nur 
sehr untergeordnete Rolle. Es ist schwierig diese Kunden an ein bestimmtes Produkt 
oder eine bestimmte Marke zu binden, denn die Promotions-Käufer orientieren sich bei 
jedem Kauf neu, indem sie die Preise und die Vorteile der Produkte miteinander ver-
gleichen. Längerfristige Bindungen sind bei diesen Kunden eher unwahrscheinlich. Die 
Käufer von Handelsmarken dagegen entscheiden sich bei ihrem Kauf vor allem für 
Handelsmarken. Es ist klar, dass sich die wenigsten Kunden ausschließlich zu einer 
Gruppe zuordnen lassen. Die Motivation der Shopper für den Kauf kann sich ändern 
oder es spielen mehrere Motive bei der Kaufentscheidung eine Rolle. Zur Vereinfa-
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chung wird die Einteilung jedoch so vorgenommen, dass der stärkste Zusammenhang 
ins Gewicht fällt [vgl. Günther/Vossbein/Wildner 2006, 307 f]. 
 
Darüber hinaus können die Shopper in Smart Shopper, qualitätsorientierte Käufer, 
preisorientierte Käufer, Erlebniskäufer sowie hybride Käufer eingeteilt werden. Nach 
dieser Einteilung können auch die Käufer berücksichtigt werden, für die der Kauf ein 
Erlebnis bedeutet [vgl. Stock 2008, 31]. 
 
Hybride Shopper weisen ein stark heterogenes Verhalten auf. Ihre Kaufentscheidung 
hängt von sehr unterschiedlichen Voraussetzungen ab. Vor allem der Zeitpunkt bezie-
hungsweise die Stimmung, in der sich der Kunde befindet, wenn die Kaufentscheidung 
getroffen wird, hat einen sehr großen Einfluss darauf, ob sich der hybride Konsument 
zum Beispiel eher für ein qualitativ sehr hochwertiges, aber auch hochpreisigeres Pro-
dukt entscheidet, oder ob er lieber auf das Sonderangebot zurückgreift, welches even-
tuell auch qualitativ weniger hochwertig ist. Durch gezielte Maßnahmen, die vor allem 
auf die Stimmung des Kunden abzielen beziehungsweise diese positiv beeinflussen, 
kann die Entscheidung des Kunden für das einzelne Produkt beeinflusst werden. Das 
soziale Umfeld, in dem sich der Shopper bewegt, kann ebenfalls einen wesentlichen 
Einfluss auf seine Entscheidung haben, wenn er z.B. gerade mit dem Partner oder der 
Partnerin oder einem langjährigen Freund oder Freundin unterwegs ist oder von neuen 
Bekannten oder sogar Geschäftspartnern begleitet wird. Dies hat in der Regel einen 
wesentlichen Einfluss darauf, für welches Produkt sich der Shopper entscheidet. Auf 
diesen Aspekt kann das Marketing nur sehr wenig Einfluss nehmen, da hier die soziale 
Stellung eine große Rolle spielt [vgl. Esch 2010, 40]. 
 
Einige wichtige Fragen, die bei der Segmentierung der Shopper aufgegriffen werden 
sollten, sind darüber hinaus: 
 Besteht die Zielgruppe aus Bestands- oder auch potentiellen Neukunden? 
 Werden exklusive Segmente gebildet oder soll ein Massenpublikum angesprochen 
werden? 
 Gibt es aufgrund der Inhalte bereits Schwerpunkte in der Besucherstruktur, wie  
z. B. Familien? 
 Wird eine regionale, nationale oder internationale Ausrichtung vorgesehen?  
[vgl. Kappei 2008, 465 ]. 
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Allein die Frage, ob Kinder, überwiegend junge Leute oder auch Senioren angespro-
chen werden sollen, beeinflusst die Ausgestaltung des Kommunikationsangebotes er-
heblich. Um mehreren Teilzielgruppen gerecht werden zu können, bietet es sich an, 
unterschiedliche Bereiche entsprechend der verschiedenen Schwerpunkte und Bedürf-
nisse zu bilden. 
 
Erst wenn diese Informationen über das Kaufverhalten der Shopper und damit verbun-
dene Shopper-Insights vorliegen, können Händler entsprechende Taktiken und Strate-
gien für ein zielgruppenspezifisches Shopper Marketing entwickeln. Nur eine 
umfassende Analyse und ein gutes Verständnis des Kaufverhaltens versetzt sie in die 
Lage, die Kaufentscheidung zu ihren Gunsten zu beeinflussen. Dieser Shopper Re-
search macht deshalb einen großen Teil des Shopper Marketings aus [vgl. Sonneck 
2009, 23]. Gleichzeitig stellen die erhobenen Informationen die zentralen konkreten 
Werte für das Shopper Marketing dar, mit denen Händler arbeiten können. 
 
5.2 Markenbindung Präferenz Leistungsversprechen 
 
Eine Markenbindung entsteht, wenn ein Verbraucher eine lange emotionale Beziehung 
zu einer Marke aufbaut [vgl. Breusch 2008, 122]. Vor diesem Hintergrund handelt es 
sich beim Shopper Marketing auch darum, eine möglichst verlässliche und vertrauens-
volle Bindung der Kunden anzustreben, die mit der Markenbindung vergleichbar ist und 
für die Implikationen der aus der Markenbindung resultierenden Erfordernisse und 
Handlungen genutzt werden können. Deutlich ist aber darauf hinzuweisen, dass sich 
dieses Verständnis der Markenbindung vom herkömmlichen Marketing unterscheidet, 
denn beim Shopper Marketing ist es erforderlich die Kundenansprache am POS zu 
berücksichtigen. 
 
Besonders relevant für den Aufbau einer Markenbindung ist, dass Kunden sich mit der 
Marke identifizieren können und sich an diese emotional gebunden fühlen. Zudem wird 
durch das Marketing versucht, Begehrlichkeiten zu wecken. Vor allem unentschlossene 
Shopper, die sich noch nicht für ein spezielles Produkt entschieden haben bezie-
hungsweise auf eine Marke festgelegt sind, rücken daher in den Fokus des strategi-
schen Shopper Marketings. Je erfolgreicher Maßnahmen wie zum Beispiel das 
Erlebnismarketing sind und der Shopper den Einkauf als Erlebnis wahrgenommen hat, 
umso größer ist auch die Chance, dass dieser wieder auf die entsprechenden Produkte 
beziehungsweise zum entsprechenden POS zurückkommt [vgl. Kluge 2009, 48]. 
 
Strategisches Shopper Marketing 28
 
Was die Präferenz der Kaufentscheidung anbetrifft, so entscheiden sich viele Shopper 
vor allem aufgrund von Preisvergleichen für ein Produkt. Dies liegt auch darin begrün-
det, dass es oft keine allzu großen Unterschiede zwischen Marken und No-Name-
Produkten gibt. Das Markenbewusstsein nimmt immer mehr ab, da Kunden nicht bereit 
sind, mehr Geld nur für einen Namen zu bezahlen. Der emotionalen Bindung der 
Shopper kommt im Marketing heutzutage daher eine besonders große Bedeutung zu. 
Kunden wollen ge- und umworben werden. Sie wollen, dass sie selbst und ihre Bedürf-
nisse Ernst genommen werden. Dieser Sachverhalt bietet zahlreiche Ansätze für das 
strategische Shopper Marketing. Im Gegensatz zu klassischen Marketingstrategien 
muss strategisches Shopper Management die Aufmerksamkeit erregen und dann beim 
Entscheidungsprozess ansetzen, um diesen zugunsten einer Kaufentscheidung zu 
leiten [vgl. Knackfuß 2010, 89]. 
 
Dies kann beeinflusst werden durch eine entsprechende Präsenz der Marken am POS. 
Es ist wichtig „am Point of Sale (POS) Selbstbewusstsein und Präsenz zu zeigen, das 
in langer Arbeit etablierte Profil auch erlebbar und emotional zu beweisen“ [Frey 2011, 
11]. Die Präsenz muss zudem gut überlegt und geplant sein, denn das Produkt bezie-
hungsweise die Marke muss sich aus der Vielzahl der angebotenen Waren heraushe-
ben. Zahlreiche Unternehmen stellen noch immer ein hohes Budget bereit, um Kunden 
durch Werbespots, die im Fernsehen gezeigt werden, zu gewinnen. Dies war zu Be-
ginn sehr sinnvoll. Als die Spots noch überschaubar waren. Mittlerweile werden jedoch 
so viele Werbespots gezeigt, dass Verbraucher gar nicht mehr in der Lage sind, diese 
auch aufzunehmen und sich Marken und Produkte zu merken. Eine Investition in eine 
angemessene Präsenz am POS schlägt sich in der Regel bedeutend positiver in den 
Verkaufszahlen nieder als die Investition in neue Werbespots. Während Werbung in 
vielen Lebenssituationen eher als störend empfunden wird, sind die Reaktionen auf 
Werbung am POS dagegen weitaus positiver. Ist die Werbung oder auch eine Aktion 
im POS richtig platziert, so dass sie in die Erfahrungswelt des Shoppers passt und er 
im entscheidenden Moment damit konfrontiert wird, so wird die Werbung viel schneller 
und besser wahrgenommen als an einem anderen Punkt. Mit der richtigen Präsenz 
und der richtigen Präsentation am POS haben somit auch kleinere Unternehmen eine 
gute Chance ihre Produkte zu präsentieren und sich gegen die großen bereits etablier-
ten Unternehmen durchsetzen zu können [vgl. Frey 2011, 13f]. 
 
Eine Studie des PROMO Magazines aus dem Jahre 2005 hat ergeben, dass ein Un-
ternehmen mit einem Webebudget von ungefähr 12 Millionen Euro pro Jahr 24 bis 32 
Kundenkontakte durch klassische Werbemaßnahmen z.B. in den Medien erreichen 
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kann. Wird das Budget jedoch für Präsentationsmaßnahmen am POS bereitgestellt, so 
erhöht sich die Zahl auf 73 Kontakte [vgl. Frey 2011, 9]. Dies zeigt, dass die Maßnah-
men des Shopper Marketings weit effektiver sind als die klassischen Methoden, weil 
Kunden am POS eher bereit für die Aufnahme von Werbebotschaften sind, während 
beim Lesen der Tageszeitung oder beim Fernsehen andere Elemente im Vordergrund 
stehen, so dass die Werbebotschaft oft gar nicht wahrgenommen wird [vgl. Frey 2011, 
14]. 
 
Da sich Shopper Marketing zentral an den Kunden und seinen Bedürfnissen ausrichtet, 
ist das Leistungsversprechen von großer Bedeutung. Versprochene Leistungen müs-
sen auch unbedingt erfüllt werden. Werbemaßnahmen am POS sollten daher den 
Kunden ansprechen und das Bedürfnis in ihm wecken, dieses Produkt kaufen zu wol-
len. Sie sollten jedoch nach Möglichkeit keine falschen Erwartungen bei den Kunden 
hervorrufen, die vom Produkt nicht erfüllt werden können. Es genügt also nicht, dass 
die Shopper mit dem Kauferlebnis zufrieden sind, die Zufriedenheit sollte auch bei der 
Nutzung der entsprechenden Produkte noch vorhanden sein, damit der Shopper für die 
Marke gewonnen werden kann. Gerade Werbung, welche die Emotionen der Shopper 
weckt, ist sehr erfolgreich. Dies birgt jedoch auch die Gefahr, dass sich Shopper von 
der Marke sehr schnell abwenden, wenn das gegebene Leistungsversprechen seitens 
des Produkts nicht eingehalten wird. Dies erweckt im Kunden den Eindruck, dass er 
nicht Ernst genommen wird und es nur um den Verkauf geht, so dass er beim nächsten 
Einkauf mit einer großen Wahrscheinlichkeit einen großen Bogen um die Marke ma-
chen wird [vgl. Steffenhagen 2008, 52]. 
 
Gleichzeitig können Leistungsversprechen auch als Hilfe zur Orientierung angesichts 
der Vielzahl der Angebote dienen und so Kaufunsicherheiten reduzieren. Als Beispiele 
können hier „ja“ Produkte oder ähnliche Produkte dienen, welche versprechen preis-
werter zu sein als Konkurrenzprodukte. Shopper können so sicher sein, ein sehr preis-
wertes Produkt zu erwerben, sie erwarten jedoch in der Regel keine Spitzenqualität wie 
bei teuren Markenprodukten. Es kann daher auch argumentiert werden, dass Leis-
tungsversprechen das Risiko von Fehlkäufen minimieren, wenn im Rahmen des Mar-
ketings die Leistungsversprechen ansprechend, aber präzise formuliert werden [vgl. 
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5.3 Kundengewinnung, Kundenbindung, Wechselmarkenbindung 
 
In der Regel ist die Kundengewinnung für Unternehmen mit besonders hohen Kosten 
verbunden, die z.B. durch speziell durchgeführte Marketingmaßnahmen begründet sind 
[vgl. Schumacher/Meyer 2004, 22]. Ein strategisches Shopper-Marketing kann sich 
deshalb nicht nur darauf konzentrieren, neue Kunden zu gewinnen, sondern wesentlich 
sind Schaffung und Aufrechterhaltung von dauerhaften Kundenbeziehungen, da diese 
für das Unternehmen in der Regel mit größeren Vorteilen verbunden sind. Dabei sollte 
aber die Gewinnung neuer Kunden nicht vernachlässigt werden, denn eine hundert-
prozentige Kundenbindung kann nicht erreicht werden [vgl. Hippner/LeberLWilde 2004, 
154]. 
 
Die vor diesem Hintergrund gestaltete Kundenbindung soll sicherstellen, dass Kunden 
erneut beim Unternehmen einkaufen [vgl. Kenzelmann 2014, 20]. Die Maßnahmen des 
Shopper Marketings sollten darauf abzielen, die zukünftigen Verhaltensabsichten des 
Kunden dergestalt zu beeinflussen, dass über den ersten Kauf hinausgehende weitere 
Käufe getätigt werden. Im Rahmen der Kundenbindung geht es dabei um eine Stabili-
sierung der Beziehung zum Kunden und eine damit verbundene Ausweitung der Be-
ziehung [vgl. Rogall 2000, 61]. Kundenbindung führt dazu, dass dann auch Folgekäufe 
getätigt werden. Bei einer Kundenbindung verhält sich der Kunde loyal gegenüber dem 
Unternehmen. Daraus resultiert, dass die Produkte und Dienstleistungen dieses Unter-
nehmens anderen Unternehmen vorgezogen werden [vgl. Kenzelmann 2014, 20]. 
 
Optimal ist es in diesem Zusammenhang, wenn mit Hilfe des strategischen Shopper-
Marketing nicht nur eine Verbundenheit des Kunden hergestellt wird, sondern eine Ge-
bundenheit. Eine Gebundenheit entsteht dadurch, dass das Unternehmen durch Aktivi-
täten konkrete Wechselbarrieren aufbaut [vgl. Bliemel/Eggert 1998, 44]. 
 
Bei einer Verbundenheit zwischen Kunden und Unternehmen ist diese Beziehung eher 
durch einen freiwilligen Charakter gekennzeichnet. In diesem Fall kann nicht unbedingt 
von einer verlässlichen Beziehung gesprochen werden und der Kunde wird unter Um-
ständen zu einem anderen Unternehmen wechseln, wenn sich die Gelegenheit dazu 
ergibt. Bei einer Gebundenheit ist die Beziehung zwischen Kunde und Unternehmen 
deutlich verlässlicher. Der Kunde muss einen erheblich höheren Aufwand betreiben, 
um zu einem anderen Unternehmen abzuwandern. Kunden, die sich wirklich an ein 
Unternehmen gebunden haben, können sich dabei auch stärker mit dem Unternehmen 
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und den Produkten identifizieren. Dies ist bei Kunden, die lediglich mit dem Unterneh-
men verbunden sind, nicht der Fall [vgl. Kenzelmann 2014, 20]. 
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Design und Verpackung spielen im Rahmen des Shopper Marketings eine sehr große 
Rolle und diese wird von den Herstellern und nicht von den Handelsunternehmen reali-
siert. Die Bedeutung der Verpackung für das Aufmerksamkeitsmanagement hat damit 
zu tun, dass in Geschäften in der Regel mehrere Ausführungen von einem Produkt von 
unterschiedlichen Herstellern zu finden sind. Dabei wird die Verpackung in dem Mo-
ment wichtig, wenn die Shopper Marketingstrategie Erfolg hatte und sich der Kunde für 
ein Produkt interessiert. Es kann davon ausgegangen werden, dass der Hersteller etwa 
5 Sekunden Zeit hat, um den Käufer davon zu überzeugen, dass dieses Produkt genau 
für ihn geeignet ist und er nicht weiter suchen muss. Die Vorteile, die das Produkt dem 
Shopper bietet, müssen nach Möglichkeit auf einen Blick erkennbar sein. Die Botschaf-
ten und Informationen auf der Verpackung müssen daher einfach und kurz sowie leicht 
zu verstehen sein. Gelingt dies nicht, so waren alle andere Bemühungen umsonst und 
der Kunde wird sich nach einem anderen Produkt umsehen [vgl. Stahlberg 2012, 207f].  
 
Beim Design der Verpackungen müssen unterschiedliche Faktoren berücksichtigt wer-
den. Zum Einen müssen sie ansprechend sein und die Botschaft des Produkts bezie-
hungsweise des Unternehmens, das das Produkt herstellt/vertreibt, zu erkennen sein. 
Des Weiteren muss die Verpackung auch so gestaltet sein, dass der Kunde die Mög-
lichkeit hat, das Produkt in der breiten Produktfülle wiederzuerkennen. Zum Anderen 
muss sie jedoch auch praktisch sein, denn sie soll das Produkt schützen und auch zum 
Transport geeignet sein. Um die Ansprüche des heutigen Kunden zu bedienen, muss 
die Verpackung zudem leicht zu entsorgen und umweltverträglich sein [vgl. 
Langner/Esch/Kühn 2009, 289]. 
 
Infolgedessen hat sich die Verpackung als Marketinginstrument bewährt und ist Be-
standteil eines Aufmerksamkeitsmanagements, dessen zentrale Bedeutung für die 
Ansprache des Shoppers am POS bereits betont wurde. Die Verpackung fungiert als 
der erste sichtbare Kontakt zum Produkt und ist daher ein wichtiges Medium. Bekannte 
Marken haben in diesem Bereich Vorteile, da bereits ein gut platziertes Logo genügt, 
um die Shopper anzusprechen. Die Shopper reagieren dann auf Reize und erkennen 
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beliebte Marken und vertraute Symbole, Formen und Kennzeichen. Daher sollten die 
Unternehmen immer versuchen, bei der Verpackung identifizierende Elemente mit ein-
zubauen. Auch bei Änderungen muss der Kunde das Produkt noch zuordnen können. 
Die Hülle sollte dabei immer möglichst auffällig sein, sie muss positiv wirken und sich 
von der Umgebung abheben [vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, 254]. 
 
In modernen Geschäften werden die Produkte durch Selbstbedienung angeboten. Eine 
gute Verpackung muss bestimmte Anforderungen erfüllen. Sie sollte beispielsweise die 
Produkteigenschaften kommunizieren und sich von den Angeboten der Konkurrenz 
unterscheiden. Hierbei ist immer der Gesamteindruck wichtig, dieser muss in sich 
stimmig und positiv sein. Zu verwirrende Angaben schrecken die Konsumenten ab und 
wirken sich negativ auf das Verkaufsergebnis aus [vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, 254]. 
 
Eine aufwendig gestaltete Verpackung kostet mehr in der Entwicklung und in der Ferti-
gung. Sie rentiert sich jedoch in der Regel, da die Kunden bei einer hochwertigeren 
Verpackung auch bereit sind, einen höheren Preis zu bezahlen. Es müssen immer 
Aufwand und Nutzen in Relation gestellt werden um die optimale Verpackung zu finden 
[vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, 254]. 
 
Eine gute Verpackung lässt sofort Rückschlüsse auf den Inhalt zu und repräsentiert 
zudem die Marke klar und deutlich. Im Durchschnitt geht der Kunde im Supermarkt pro 
Minute an rund 300 Artikeln vorbei. Dies macht deutlich wie problematisch es ist, sich 
von den anderen Produkten abzuheben [vgl. Kotler 2011, 603]. 
 
Durch ständige Überarbeitungen und Neuerungen bei der Verpackung, soll Aufmerk-
samkeit geschaffen werden. Auffällig sind Stilbrüche mit konventionellen Gestaltungen. 
Nachdem in der Vergangenheit beispielsweise Ketchupflaschen immer aufrecht ge-
standen hatten, nutzte Heinz dies aus und drehte die Verpackung einfach um. Dies war 
eine neue Idee und fiel dem Käufer sofort auf. Nicht nur die Optik begeisterte die Kon-
sumenten, sondern es wurde gleichzeitig auch ein Nutzen kommuniziert. Durch die 
umgedrehte Position sollte auch der letzte Rest des Ketchups aus der Flasche geholt 
werden können [vgl. Kotler 2011, 603]. 
 
Die Verpackung selbst ist Teil des Produktes und kann in diesem Bereich gezielt ein-
gesetzt werden. Ein gutes Beispiel sind Senfgläser, die sich wieder verwenden lassen. 
Die Kunden erhalten zwei Produkte in einem und werden schnell auf die ungewöhnli-
che Gestaltung der Verpackung aufmerksam. Diese hebt sich von den anderen Pro-
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dukten ab und ist daher ein echter Eyecatcher. Bunte Motive und farbenfrohe Gestal-
tungen stellen einen lohnenden Kaufanreiz dar [vgl. Stender/Monhemius 2002, 136]. 
 
Ein bewährtes Mittel ist Inpack. Abermals wird hiermit die Aufmerksamkeit der Kunden 
durch die Verpackung erlangt. Es können beispielsweise kleine Geschenke auf der 
Packung angepriesen werden, welche das Kundeninteresse auf sich ziehen. Diese 
Maßnahmen lassen sich dann auch im Laden kommunizieren, so dass die Kunden 
schnell über das Angebot informiert werden. Das Ziel ist es, ein herausstehendes 
Merkmal zu erlangen und den Kunden zum Sammeln zu animieren. So wird der Kunde 
an das Produkt gebunden. Wichtig ist, die Geschenke ausreichend auffällig auf der 
Packung zu kennzeichnen, so dass die Kunden beim Vorbeigehen schon aufmerksam 
werden [vgl. Frey/Hunstiger/Dräger 2011, 317f]. 
 
Der Erfolg von Werbemaßnahmen auf Verpackungen ist wissenschaftlich belegt. Nach 
einer Studie werden rund 40 Prozent der Kunden durch Regalstopper, Aktionen auf 
Verpackungen oder Produktdemos dazu verleitet, einen Spontankauf zu tätigen. Die 
Verpackung führt meist nicht zu einem geplanten Einkauf des Produktes, sondern er-
zeugt kurzfristige Entscheidungen. Die Kunden werden angesprochen und entscheiden 
sich unmittelbar, ob sie das Produkt erwerben möchten oder nicht. Daher sind klare 
und deutliche Aussagen gefragt [vgl. Frey/Hunstiger/Dräger 2011, 176]. 
 
Auch eine Call-to-Action kann auf der Verpackung aufgebracht werden. Er spricht die 
Kunden an und konfrontiert sie mit einer Entscheidung. Hinter der Aufmachung können 
auch größere Kampagnen stehen. Dabei können auch Gewinnspiele angeboten wer-





Die Distribution bezeichnet alle Maßnahmen, welche das Produkt vom Hersteller zum 
Kunden bringen. Sie ist Teil des Marketings und muss wie alle anderen Aktionen ge-
nau geplant werden. Aus Bequemlichkeit, muss der Zugriff zum Produkt schnell ermög-
licht werden. Dieses sollte bereits im Geschäft vorhanden sein und nicht erst bestellt 
werden müssen. Denn muss der Kunde auf sein Wunschprodukt zu lange warten, 
dann verliert er eventuell das Interesse und greift zu anderen Produkten [vgl. 
Frey/Hunstiger/Dräger 2011, 25]. 
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6.1.3 Erlebnisorientierte Kommunikation 
 
Zentral für die Gestaltung eines Aufmerksamkeitsmanagement ist weiterhin die erleb-
nisorientierte Kommunikation, durch die bereits angesprochene Implikation der Eventi-
sierung. Durch die besondere Umsetzung wird der Kauf für den Shopper zum Erlebnis. 
Erlebnisse sind Bündel von komplexen Emotionen, die durch die persönliche Einbin-
dung von Zielgruppenmitgliedern in inszenierte Marken- und Unternehmensereignisse 
ausgelöst und transformiert werden und zu einer deutlich nachhaltigeren Gedächtnis- 
und damit intensiveren Kommunikationswirkung führen als medial vermittelte Botschaf-
ten [vgl. Neumann 2006, 37]. 
 
Erlebnisorientierte Kommunikation sollte immer zielgruppenorientiert erfolgen und ge-
nau abgestimmt werden. Nur dann kann sie wirken und den gewünschten Erfolg erzie-
len. Daher geht jeder Maßnahme eine genaue Analyse und Aufstellung der Zielgruppe 
voraus [vgl. Bauer/Heimrich/Samak 2012, 3]. 
 
Bei der erlebnisorientierten Kommunikation wird ein positives Bild der Marke geschaf-
fen, das sich zunächst einmal in den Köpfen der Mitarbeiter festigen muss. Diese müs-
sen in den Prozess mit eingebunden werden und sind Teil des Konzeptes. Die Kunden 
sollen sich mit der Marke identifizieren, wofür auch die Mitarbeiter die Marke optimal 
repräsentieren müssen. Zudem werden einprägsame Markenerlebnisse geschaffen, an 
welche sich die Kunden später gerne erinnern [vgl. Blankenberg 2012, 53]. Relevant 
für das Aktivierungspotenzial der erlebnisorientierten Kommunikation ist die über das 
Erlebnis geschaffene Aufmerksamkeit. Diese zielt darauf ab, dass die Werbebotschaft 
in der Vielfalt der mit der Reizüberflutung zusammenhängenden Informationsflut nicht 
verlorengeht und vom Kunden besonders wahrgenommen wird [vgl. 
Pahl/Fritsch/Dittmann 2009, 14]. 
 
Entscheidend für die damit verbundene Aufmerksamkeit sind nicht zuletzt die mit der 
erlebnisorientierten Kommunikation verbundenen Emotionen. Emotionen sorgen für 
eine positive Wahrnehmungsatmosphäre, in welcher Informationen besser verarbeitet 
und beurteilt werden können. Es ist so möglich, die Aufmerksamkeit der Kunden zu 
erregen, ohne dass es diesen direkt bewusst wird. Diese unspezifische Vermittlung von 
Emotionen ist jedoch schwer zu kontrollieren. Im Bereich des Marketings ist es weit 
wichtiger, dass Kunden spezifische Emotionen mit einer Marke verbinden. Die erleb-
nisorientierte Kommunikation hat dabei das Ziel, dass ein Stimulus einer bestimmten 
Marke beim Kunden subjektive Gefühle auslöst und ihm eine Steigerung der Lebens-
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qualität mit diesem Produkt suggeriert. Es findet eine emotionale Konditionierung statt, 
d.h. durch diese subjektiven Gefühle wird eine Bindung zwischen Produkt und Konsu-
ment hergestellt, die den Kunden zum wiederholten Kauf einer Marke animieren soll. 
Die Kunden werden auf diese Art und Weise emotional an das Produkt gebunden. 
Dass die Speicherung von Informationen vor allem in Verbindung mit positiven Emotio-
nen leichter und schneller gelingt, wurde von unterschiedlichen Psychologen und Lern-
forschern schon vor Jahren erforscht. Neueste Forschungen in der Neurowissenschaft 
bestätigen die Bedeutung der Emotionen ebenfalls. So konnte mittels bildgebender 
Verfahren nachgewiesen werden, dass es für Patienten mit Schädigungen von Hirn-
arealen, die bei Emotionen wirken, so gut wie unmöglich ist, auch nur einfache Ent-
scheidungen zu treffen [vgl. Esch/Gawlowski/Rühl 2012, 14f]. 
 
Untersuchungen von Möller und Esch, die im Jahre 2008 veröffentlicht wurden, be-
schäftigten sich mit dem Zusammenhang zwischen Emotionen und Marken. Sie nutz-
ten ebenfalls bildgebende Verfahren, um zu erforschen, welche Hirnareale im 
Zusammenhang mit starken, schwachen beziehungsweise unbekannten Marken akti-
viert werden. Es ist wenig überraschend, dass starke Marken im Gehirn die Areale ak-
tivieren, die auch bei der Verarbeitung von positiven Emotionen genutzt werden. 
Überraschend war jedoch, dass schwache Marken ebenso wie unbekannte Marken vor 
allem die Regionen im Gehirn aktivieren, die bei der Verarbeitung von negativen Emo-
tionen eine wichtige Rolle spielen. Mit diesen Erkenntnissen erklären sie die unter-
schiedliche Wahrnehmung von starken und schwachen Marken. Sie konstatieren, dass 
vor allem durch die wechselnden Auftritte in den Medien, sich bei den Adressaten kein 
kontinuierliches Bild mit positiven Emotionen aufbauen konnte [vgl. 
Esch/Gawlowski/Rühl 2012, 14]. 
 
Relevant für das operative Shopping Marketing sind Emotionen dergestalt, weil 
Verbraucher bei vielen Produkten oft keine Unterschiede bezüglich der Qualität unter-
schiedlicher Marken machen können. Hier sind die durch die erlebnisorientierte Kom-
munikation geschaffenen Emotionen ein wichtiges Kaufargument. Dies bedeutet, dass 
„die Kommunikation das Angebot in der emotionalen Erfahrungs- und Erlebniswelt des 
Konsumenten verankern“ [Esch/Gawlowski/Rühl 2012, 1] muss. 
 
Die Gestaltung der Kommunikation muss daher auf das emotionale Involvement der 
Konsumenten abgestimmt sein. Für Produkte mit einem geringen emotionalen Invol-
vement ist die erlebnisorientierte Kommunikation weniger wichtig als Produktinformati-
onen. Bei Produkten, die mit einem hohen emotionalen Involvement seitens der 
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Konsumenten versehen sind, ist diese Art der Kommunikation und vor allem die auf 
diese Art transportierte Emotion (oder Emotionen) von entscheidender Bedeutung für 
die Kaufentscheidung des Kunden [vgl. Esch/Gawlowski/Rühl 2012, 20]. 
 
Durch gut platzierte Produktinformationen und Eyecatcher kann die Kaufentscheidung 
der Shopper aktiv gelenkt werden. Es muss jedoch auch beachtet werden, dass sich 
erfolgreiches Shopper Markting nicht nur allein auf den POS konzentriert. Der ganz-
heitliche Ansatz des Shopper Marketings macht es notwendig, dass auch der Bereich 
des In-Store und Out-Store effizient gestaltet werden, um so die Ansprache der Kun-
den zu verbessern. Es geht im Shopper- Marketing hauptsächlich darum, die Marken 
zu pflegen und weniger darum, ständig neue Marken zu präsentieren, um die Kunden 
nach Möglichkeit an die Marke zu binden. So bieten die Maßnahmen das Potenzial, 
auch mittel- beziehungsweise langfristig Erfolg zu bringen und nicht wie eine Art Stroh-
feuer zu wirken, die zwar einen schnellen, aber keinen nachhaltigen Erfolg bringt. Auch 
wenn es vor allem darum geht, den Kunden bei seiner Entscheidung am jeweiligen Ort 
des Verkaufs zu beeinflussen, ihn also für ein Produkt zu begeistern, so ist das oberste 
Ziel der Maßnahmen doch, den Kunden auch längerfristig an die Marke oder aber an 
den Hersteller zu binden, so dass sich der Kunde beim Folgekauf gleich auf für die 




Die Kommunikationspolitik ist ein Teilbereich der Marketingpolitik. Heutzutage ist sie 
von enormer Wichtigkeit, da, wie in den vorherigen Kapiteln bereits erwähnt, die meis-
ten Kaufentscheidungen am POS getroffen werden. Hier werden Kommunikationsmittel 
eingesetzt, um noch unentschlossene Konsumenten für die beworbenen Produkte zu 
gewinnen [vgl. Pflaum/Eisenmann/Linxweiler 2000, 137]. 
 
Abgestimmt wird das Spektrum der eingesetzten Mittel sowohl von den Herstellerun-
ternehmen wie auch vom Handel. Beide Wertschöpfungsstufen müssen die klassi-
schen sowie die neuen, visuellen und auditiven Werbemaßnahmen unter 
Berücksichtigung eines perfekten Timings miteinander vernetzen [vgl. 
Pflaum/Eisenmann/Linxweiler 2000, 137]. 
 
Es muss beachtet werden, dass keine einseitige Kommunikation entsteht, die den 
Kunden mit Bildern, Tönen und Informationen überflutet. Eine strategisch gut ausgear-
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beitete Kommunikation bezieht den Kunden in die Kommunikation mit eine, so dass 
eine Interaktivität entsteht. 
 
6.2.1 Gaming und Aktionen 
 
Entscheidend für die Kommunikationspolitik, wie sie Bestandteil des operativen Shop-
per Marketing ist, ist die Tatsache, dass am POS längst nicht mehr nur Produkte ver-
kauft werden, sondern mit dem Shopper intensiv interagiert werden sollte, um ihn auf 
Produkte aufmerksam zu machen. Auf diese Weise können seine Verkaufsabsichten 
positiv beeinflusst werden [vgl. Stahlberg/Maila 2012, 85]. 
 
Eine derartige Interaktion mit dem Shopper kann im Rahmen von Spielaktionen und 
Gaming Aktivitäten stattfinden. Fast die Hälfte aller in Deutschland lebenden Menschen 
spielen auf Computern, Handys, Tablets oder Smartphones. Dabei gehören auch Men-
schen der sogenannten Generation 50+. Aus diesem Grund muss selbst der traditio-
nelle Einzelhändler dem Kunden ein entsprechendes Erlebnis bieten, um die 
Verkaufsaktivitäten am POS zu unterstützen. So können beispielsweise auf Touch 
Terminals Spiele angeboten werden, mit denen über virtuelles Gaming die gesamte 
Produktwelt rund um ein bestimmtes Thema dargestellt werden kann. Damit der Kunde 
am POS die gleiche Einfachheit, Interaktivität und Flexibilität vorfindet, wie er diese 
vom heimischen Computer und vom Smartphone her kennt, steht der Händler vor einer 
Herausforderung. Stellt er sich dieser nicht, kann das für den Händler zu deutlichen 
Einbußen im Umsatz kommen. Gaming ist eines der Tools in der Menge der digitalen 
Möglichkeiten, den Kunden am POS so zu begeistern, dass er auch kauft und somit 
den Umsatz verbessert [vgl. Vollberg 2013, 56f]. 
 
Dabei ist Gaming mehr als nur eine Präsentation auf dem Bildschirm. Erst wenn der 
Shopper selbst interaktiv am Spiel teilnimmt, ist seine Neugierde geweckt. Auch am 
POS möchte der Shopper etwas erleben, wenn er kauft. Gaming ist nur eine Methode, 
mit der verhindert werden soll, dass der Kunde in den Laden kommt, am POS nur die 
Produkte ausprobiert und sich beraten lässt, damit er sie später online bei billigeren 
Anbietern ordern kann. Von diesem Research Offline Purchase Online sind besonders 
solche Produkte betroffen, die entweder einen hohen Erklärungsbedarf haben und de-
nen somit ein hohes Risiko eines Fehlkaufes innewohnt. Wer kennt sich schließlich mit 
der Optik von Ferngläsern so gut aus, dass er weiß, wie wenig oder wie viel er mit dem 
Fernglas zum geringeren Preis sehen kann und warum ein anderes dagegen richtig 
teuer sein kann. Mit Gaming wird der Einkauf zum Spiel. Denn in einem gut gestalteten 
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Einkaufserlebnis liegt immer noch der entscheidende Vorteil eines Verkaufs am POS 
[vgl. Vollberg 2013, 56]. 
 
Hierbei hilft Gaming, ein entsprechendes Angebot zum Entertainment zu bieten. Damit 
Gaming für das Marketing nicht nur interessant, sondern vor allen Dingen auch sinnvoll 
ist, und sich der Kunde angesprochen fühlt und auch kauft, ist vor allen Dingen der 
Mechanismus entscheidend. Mit Gaming ist ein Ansatz gefunden, der sowohl den 
Spieltrieb befriedigt, als auch dem Shopper eine entsprechende Interaktion bieten. So 
findet der Kunde Spaß daran, Dinge am Terminal auszuprobieren und diesen dabei zu 
bedienen. Das Tool bietet neben dem Gaming ein Erlebnis, das den Kunden motiviert 
und seine Aufnahmebereitschaft erhöht. Wichtig ist dabei, dass ein passendes Gaming 
Konzept erarbeitet wird, das optimal in die Marketingaktivitäten des Shopper Marketing 
eingeordnet wird. Mit einer digitalen Präsenz zum Gaming lassen sich die Kanäle offli-
ne und digital verbinden. So werden das Suchverhalten und das Kaufverhalten der 
modernen Kunden genutzt und verhindert, dass diese sich nur informieren und dann 
via Channel Hopping den billigsten Anbieter nutzen. Weiterhin lassen sich durch Ga-
ming in Verbindung mit anderen Systemen wichtige Daten sammeln, welche später für 
das entsprechende Performance Marketing genutzt werden können. Gaming gehört 
inzwischen zum Digital In-Store, genauso wie Customizing oder Gewinnspiele [vgl. 
Vollberg 2013, 56]. 
 
Zur Gewinnung von Shoppern eignen sich auch unterschiedliche Aktionen, die in un-
terschiedlichen Abständen am POS durchgeführt werden können und nur kurzfristig 
gedacht sind. Gerade bei der Einführung von neuen Produkten oder auch bei Produkt-
veränderungen können Preisaktionen den Start am Markt erleichtern. Solche Aktionen 
und Sonderangebote sind jedoch weit verbreitet und verlaufen oft ins Leere, da oftmals 
Sonderangebote nur wegen des Preises gekauft werden. So wird zwar kurzfristig der 
Umsatz gesteigert, das eigentliche Ziel der Maßnahme jedoch nicht erreicht. Zumal 
Unternehmen mit dieser Strategie das Risiko eingehen, dass die Zahlungsbereitschaft 
der Kunden allgemein sinkt, was sich dann insgesamt negativ auf das Unternehmen 
auswirkt. Weit günstiger ist es, Rabatte mit bestimmten Aktionen im Verkaufsraum zu 
kombinieren. So wäre es denkbar, dass diese Sonderangebote nur im Rahmen einer 
besonderen Veranstaltung am POS gelten, bei der das entsprechende Produkt im Vor-
dergrund im Rahmen einer Markteinführung oder eines Erstverkaufs steht [vgl. Olbrich/ 
Tauberger 2006, 18]. 
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6.2.2 Treuepunkte und Kundenkarten 
 
Das Sammeln von Treuepunkten ist ein Marketinginstrument, mit dem die Kunden für 
ihr treues Verhalten belohnt werden sollen. Dabei wird unter einem treuen Kunden der 
Kunde verstanden, der einen ganz bestimmten Händler bevorzugt aufsucht, statt stän-
dig zu wechseln. Die Treuepunkte sind eine Form des Rabatts, mit dem der Händler 
zum Einen versucht, den Kunden zu wiederholten Einkäufen zu verleiten, und zum 
Anderen etwas mehr über den Kunden zu erfahren. Dies funktioniert aber nur dann, 
wenn es sich nicht um die traditionell als Rabattmarken bekannten Klebemarken han-
delt. Mit Treuepunkten wird immer auf einen finanziellen Anreiz gesetzt. Dabei spielt es 
keine Rolle, ob der Kunde mit Waren belohnt wird oder ob der nächste Einkauf durch 
die Treuepunkte etwas billiger wird. Die Belohnung kann entweder sofort erfolgen oder 
auch zu einem späteren Zeitpunkt, wenn eine gewisse Anzahl an Punkten gesammelt 
wurde. Auch die Ausgabe der Treuepunkte kann jeder Händler für sich entscheiden. 
Diese lassen sich sowohl an eine bestimmten Wert des Einkaufs koppeln oder sie wer-
den für ganz bestimmte Produkte vergeben. Weiterhin gibt es die Unterscheidung in 
wertbasierte Treuepunkte oder tokenbasierte Treuepunkte. Möchte ein Händler ver-
meiden, dass verschiedene Kunden ihre Treuepunkte zusammenlegen, dann verwen-
det er einen Zähler. Mehrere Zähler lassen sich dann nicht addieren. Wer als Kunde 
bereit ist, diese Treuepunkte zu akzeptieren, neigt oft dazu, diesem Händler auch den 
Vorzug zu geben, damit er weitere Punkte bekommen kann. Treuepunkte binden Kun-
den. Ein weiterer Nebeneffekt der Treuepunkte ist, dass die Kunden dabei etwas weni-
ger auf den Preis achten, als ohne Treuepunkte, weil sie das Gefühl haben, dass sie 
ohnehin etwas zurückbekommen. Werden die Treuepunkte elektronisch oder online 
vergeben, dann ist das für den Händler eine gute Gelegenheit, unterschiedliche Daten 
über den Kunden zu erhalten. Wegen dieser Datensammlung gibt es aber auch wie-
derum Kunden, welche die Treuepunkte allein schon deswegen ablehnen, weil sie ihre 
Privatsphäre schützen und keine Daten über ihr Einkaufsverhalten preisgeben wollen. 
Das betrifft aber mehr Kunden, die online einkaufen und trotzdem keine Treuepunkte 
wünschen. Im stationären Handel stehen dagegen weniger Menschen ablehnend den 
Treuepunkten gegenüber, weil sie hier den Händler oder das Personal persönlich ken-
nen und somit ein grundsätzlich höheres Vertrauen haben, als bei einem anonymen 
Händler im Internet [vgl. Kreutzer 2010, 265f]. 
 
Die Kundenakquise ist dabei die Gewinnung der neuen Kunden, die Kundenbindung 
soll aus einem neuen Kunden mit Hilfe z.B. von Treuepunkten oder Rabattaktionen 
einen dauerhaften Kunden machen. Im Idealfall kommt es zur Weiterempfehlung des 
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Handelsunternehmens durch den Kunden. Eine ähnliche Funktion wie Treuepunkte 
haben Kundenkarten. Eine Kundenkarte ist ein Identifikationsbeleg, in der Regel in 
Form einer normierten Plastikkarte, den ein Unternehmen oder eine Unternehmens-
gruppe unter eigenem Namen an Verbraucher ausgibt“ [Mohme 1993, 22]. 
 
Kundenkarten sind Bestandteil der von Unternehmen zur Gebundenheit von Kunden 
eingesetzten Kundenbindungsprogramme [vgl. Wieder 2008, 435]. 
Kundenkarten lassen sich in geschlossene und offene Systeme unterscheiden. Offene 
Kundenkarten können von allen Kunden genutzt werden und sind allen Kunden zu-
gänglich. Für die Nutzung der Karte werden keine Gebühren, etwa im Rahmen einer 
Mitgliedschaft zu einem Kundenclub oder monatliche Gebühren erhoben. Erreicht wer-
den soll mit offenen Kundenkarten eine möglichst große Zielgruppe [vgl. Vor der Siel-
horst 2009, 33]. Mit geschlossenen Kundenkartensystemen dagegen sollen bestimmte 
Zielgruppen erreicht werden. Dazu werden Eintrittsbarrieren geschaffen. So müssen 
Nutzer der Karte eine einmalige Gebühr zahlen oder einen regelmäßigen Beitrag ent-
richten [vgl. Pepels 2004, 1221]. 
 
Der Handel bietet Besitzern einer Kundenkarte an, bestimmte finanzielle Vorteile in 
Anspruch zu nehmen, die sich aus Prämien oder Boni ergeben, je nachdem wie viel 
der Kunde einkauft. Eine Rabattfunktion zielt dagegen auf einen finanziellen Nachlass 
des jeweiligen Einkaufs. Eine besondere Funktion ist die Treuefunktion, die nur Kun-
den mit einem bestimmten Umsatz nutzen können. Sie erhalten dann einen vom nor-
malen Bonus zu unterscheidenden zusätzlichen höheren Bonus [vgl. Holland 2009, 
35]. 
 
Für das Unternehmen hat der Nutzen von Kundenkarten wesentlich damit zu tun, dass 
auf diese Weise eine intensive Beziehung zum Kunden aufgebaut werden und der 
Kunde langfristig an das Unternehmen gebunden werden kann [vgl. Schäfer 2002, 19]. 
Hinzu kommt eine stärkere Selektionswirkung, denn durch die auf der Kundenkarten 
gespeicherten Daten kann das Unternehmen die Kunden besser kennenlernen und so 
spezielle Maßnahmen auf die Interessen der Kunden ausrichten. Diese Maßnahmen 
wären ohne die über die Kundenkarten mögliche Informationsbeschaffung nicht um-
setzbar [vgl. Reinecke 2010, 39]. 
 
Durch die Identifikation des Kaufverhaltens können Kundenprofile erstellt werden, 
durch welche die Beziehung effektiver und effizienter gestaltet werden kann, was mit 
den dann möglichen gezielten Marktaktivitäten zu tun hat [vgl. Hoffmann 2007, 57]. 
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Es kann dann eine Kundenbindung auf der Grundlage einer direkten und individuellen 




Auch Sammelaktionen entstanden letztlich aus dem Mengenrabatt, der sich für Kunden 
durch die Rabattmarken ergab. Diese wurden nach dem Einkauf ausgeteilt, entweder 
ausgeschnitten oder in ein Heft geklebt, um damit anschließend einen Vorteil zu ha-
ben. Sammelaktionen sind nicht nur auf die erwachsenen Käufer, sondern auch auf 
deren Kinder ausgerichtet. Dabei bieten gerade die Konzepte der Sammelaktionen 
auch für kleinere und regionale Handelshäuser eine Chance, sich dem Kunden sympa-
thisch zu präsentieren und sorgen damit gleichzeitig für eine Steigerung des Umsatzes. 
Viele Faktoren sind es, die eine Sammelaktion mit einem Kaufreiz für die Kunden ver-
sehen. Wird das Angebot mit einem derartigen Mehrwert versehen, dass es den Kun-
den beeindruckt, und höherwertiger wirkt, als der Kunde dafür bezahlt, dann achtet 
dieser weniger auf den Preis. Besonders dann, wenn mit Hilfe der Sammelaktion auch 
ein Partner eingebunden ist, der sich für soziale oder andere Belange, wie beispiels-
weise den Tierschutz, einsetzt, bietet diese Sammelaktion ein hohes Maß an Erlebnis 
und Identifikation [vgl. Görtz 2010, 26]. 
 
Es gibt Institutionen, die als besonders unterstützenswert wahrgenommen werden und 
wird die Sammelaktion auf diese Institutionen bezogen, sorgt dies für Authentizität und 
Wertschätzung bei den Kunden. Bei einer Sammelaktion ist für die Kalkulation des 
dafür notwendigen Budgets neben den medial verbreiteten Informationen auch die 
Produktion zu berücksichtigen, damit die Sammelaktion letztlich wirtschaftlich für das 
Unternehmen gestaltet werden kann. Auch bei der Durchführung einer Sammelaktion 
ist auf die Wirtschaftlichkeit, das heißt, auf das Verhältnis von Umsatz, Absatz und den 
Kosten im Verlauf der gesamten Aktion zu achten, damit die Aktion ein Erfolg wird. Im 
Normalfall werden bei einer Sammelaktion thematische Karten editiert, die jeweils ab 
einem bestimmten Einkaufswert herausgegeben werden. Fehlende Karten können an 
entsprechenden Aktionstagen oder Tauschbörsen im Laden selbst gegen andere zwi-
schen den Kunden untereinander getauscht werden. Hierfür muss der Händler einfach 
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6.2.4 Verlosungen und Gewinnspiele 
 
Ebenfalls können Gewinnspiele und Verlosungen im Shopper Marketing zur Verkaufs-
förderung am POS eingesetzt werden. Gewinnspiele und Verlosungen sind Promoti-
onsmaßnahmen, mit denen zum Einen die Aufmerksamkeit der Kunden gesteigert wird 
und zum Anderen der Bekanntheitsgrad des Händlers vergrößert wird. Diese Aktionen 
zielen auf eine Verbesserung des Absatzes und sorgen im besten Fall dafür, dass der 
Kunde durch die Verlosung zu eben diesem Händler gelockt wird. Wesentlich für Ver-
losungen ist es, das der Händler dadurch Kundendaten erhält. Mit allen Arten von Ge-
winnspielen lässt sich sowohl das Image verbessern, die Bekanntheit des Händlers 
steigern und die Erinnerung des Kunden an diesen Händler verbessern. Haben die 
Shopper an der Verlosung Spaß oder sogar etwas gewonnen, übertragen sie diese 
positiven Assoziationen auf den Händler. Die Wirkung einer Verlosung oder eines Ge-
winnspiels auf den Absatz lässt sich allerdings nur dann gut nachweisen, wenn daran 
indirekt oder direkt ein Kauf gekoppelt ist. Werden also während einer solchen Verlo-
sung deutlich mehr des entsprechenden Produkts verkauft, ist dies wahrscheinlich auf 
die Verlosung zurückzuführen. Soll also mit Hilfe der Verlosung der Umsatz gesteigert 
werden, dann ist das nur dann direkt messbar, wenn beides miteinander gekoppelt ist. 
Wer allerdings eine Verlosung mit Treuepunkten, Rabattaktionen, Proben von Produk-
ten oder Coupons vergleicht, stellt schnell fest, dass die anderen Marketingmaßnah-
men mehr Wirkungen auf den realisierten Absatz besitzen. Aus der Sicht des 
Unternehmens, das die Verlosung veranstaltet, ist diese kostengünstiger und schneller 
durchführbar als andere Maßnahmen, besonders dann, wenn große Zielgruppen, wie 
beispielsweise auf einer Verbrauchermesse, erreicht werden sollen. Einen entschei-
denden Vorteil hat die Verlosung für ein Unternehmen jedoch. Mit einer Verlosung las-
sen sich besonders leicht Kundenadressen generieren. Das ist allerdings ein 
Nebeneffekt, der nicht hoch genug eingeschätzt werden kann. Insgesamt führen Verlo-
sungen dazu, dass der Händler bekannter wird, und die Kunden auch nach Ablauf der 
Aktion noch einmal Kontakt mit diesem aufnehmen müssen, wenn sie gewonnen ha-
ben. Somit wird das Image aufgewertet und neue Produkte können bekannt gemacht 
werden. An Verlosungen, besonders wenn diese daran gekoppelt sind, dass eine Karte 
mit der Adresse ausgefüllt werden muss, nehmen eher jüngere Leute teil. Kurzfristig 
lassen sich mit einer Verlosung die Kunden in das entsprechende Geschäft locken, 
welches diese veranstaltet, ob diese dann auch langfristig zu treuen Kunden werden, 
muss mit anderen Aktionen des Marketings herausgefunden und begleitet werden. 
Eine vorübergehende Steigerung des Absatzes und des damit verbundenen Marktan-
teiles ist jedenfalls mit der Verlosung erzielbar [vgl. Schneider 2013, 322f]. 
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7 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen 
 
Diese Arbeit zeigt, dass Shopper Marketing eine Antwort des Handels auf Entwicklun-
gen und Einflüsse ist, die sich in den letzten Jahren gezeigt haben. So kann Marketing 
in der heutigen Zeit nicht mehr auf herkömmlicher Zielgruppenansprache basieren und 
auch die mit Kunden vielfach verbundene Markentreue und Verlässlichkeit, bestimmte 
Einkaufsstätten zu besuchen, ist längst schon nicht mehr zu beobachten. Charakteris-
tisch sind vielmehr Beschreibungen wie Smart Shopping oder hybrider Verbraucher für 
Kunden von heute. Dies bedeutet auch, dass es zu einer zunehmenden Macht der 
Kunden gekommen ist und sich der Verkäufer- zu einem Käufermarkt entwickelt hat. 
Um Kunden daher weiterhin erfolgreich ansprechen zu können, sind für den Handel 
grundlegende Änderungen in den Marketingstrategien notwendig. Ebendiese Änderun-
gen sind Bestandteil des Shopper Marketings. Besonders wichtig ist dabei, dass der 
Käufer von Produkten in einer Einkaufsstätte nicht mehr als Kunde angesprochen wird, 
sondern als Shopper. Dabei wird davon ausgegangen, dass ein Shopper die letztendli-
che Kaufentscheidung für ein Produkt erst in der Einkaufsstätte selbst trifft, das Marke-
ting somit auf den POS fokussiert werden sollte und eine entsprechende Gestaltung 
des POS zu berücksichtigen ist. Zentral ist dabei der Erlebnisgedanke. Wird der Ein-
kauf für den Shopper zum Erlebnis, entsteht eine besondere Aufmerksamkeit, die den 
Shopper anregen kann, sich für das Produkt zu interessieren und es letztendlich auch 
zu erwerben. Die Gestaltung eines POS im Zusammenhang mit einer Erlebniskommu-
nikation ist aber ohne Informationen über die Shopper nicht möglich. Wie beim her-
kömmlichen Marketing kommt der Marktforschung auch beim Shopper Marketing eine 
entscheidende Bedeutung zu. In der Arbeit wurden deshalb einige Möglichkeiten vor-
gestellt, die Shopper in verschiedene Zielgruppen einzuteilen und entsprechend zu 
segmentieren, um auf diesen Informationen Marketingkampagnen und –inhalte aufzu-
bauen. Über diese Erhebung der so genannten Shopper Insights hinaus können au-
ßerdem noch weitere und detailliertere Untersuchungen entwickelt werden, z.B. zum 
Wahrnehmungsverhalten der Kunden mit Hilfe der Eye-Tracking-Methode. 
 
Das auf diesen Informationen aufbauende Marketing unterteilt sich wie beim herkömm-
lichen Marketing auch in strategisches und operatives Shopper Marketing. Mit dem 
strategischen Shopper Marketing werden dabei die grundlegenden langfristig orientier-
ten Inhalte festgelegt. Wesentlich ist bei diesen strategischen Gesichtspunkten im 
Rahmen des Shopper Marketings, dass für den Kunden verlässliche Inhalte gestaltet 
werden. Hierzu gehört auf jeden Fall die Einhaltung des Leistungsversprechens. Opti-
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malerweise wird dabei eine Verbundenheit mit dem Kunden erreicht, so dass von einer 
wirklichen Bindung im Sinne einer Markenbindung gesprochen werden kann. Für den 
Kunden entstehen dann hohe Wechselkosten bzw. ein Aufwand, ein anderes Unter-
nehmen aufzusuchen, der ihm nicht sinnvoll erscheint. Diese Inhalte des strategischen 
Shopper Marketings können mit Hilfe verschiedener operativer Maßnahmen umgesetzt 
werden. Fokussiert wurden in dieser Arbeit dazu die beiden Elemente Aufmerksam-
keitsmanagement und Kommunikationsmanagement. Das Aufmerksamkeitsmanage-
ment berücksichtigt wesentliche Gesichtspunkte des Marketings, um den Shopper 
unmittelbar am POS anzusprechen und ihn für das Produkt zu interessieren. Hierzu 
gehört unter anderem eine entsprechende Verpackung des Produkts. Berücksichtigt 
werden sollten dabei auch Inhalte einer erlebnisorientierten Kommunikation. Im Rah-
men der Kommunikation mit dem Kunden kann eine Kundenbindung durch zahlreiche 
Aktionen, wie Gewinnspiele, aber auch durch Treuepunkte oder Kundenkarten erreicht 
werden. Festzuhalten bleibt, dass mit den dargestellten Aktionen auch die Besonder-
heit des Marketings am POS, z.B. im Rahmen von Gewinnspielen, berücksichtigt und 
der Kunde direkt am POS angesprochen werden muss. 
 
Für die praktische Umsetzung des Shopper Marketings in einer Einkaufsstätte können 
vor diesem Hintergrund eine Reihe von Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen 
formuliert werden. Dem Händler stehen dabei auch verschiedene Management- und 
Marketingkonzepte zur Verfügung, die er auf die Einkaufsstätte beziehen kann. Eine 
zentrale Bedeutung kommt dabei dem In-Store-Design und dem Einsatz von Medien 
zu. Mit dem In-Store-Design können psychologische Erkenntnisse zur Wahrnehmung 
der Kunden und zur Schaffung von Aufmerksamkeit und Erlebnissen verwirklicht wer-
den. Dasselbe gilt auch für den Einsatz von Medien. Dargestellt werden konnte auch 
das Potenzial der Medien für die Nutzung des Shopper Marketings immens ist und es 
sollte im Hinblick auf zukünftige Shopper nicht außer Acht gelassen werden. Der Ein-
satz von Medien sollte allerdings keinem Selbstzweck folgen, sondern in das Gesamt-
konzept des Shopper Marketings eingebettet sein. Bei der konkreten 
Kundenbeeinflussung am POS können diese Gesichtspunkte dann berücksichtigt wer-
den. Dabei bietet es sich auch an, die Möglichkeiten des One-to-one-Marketing zu nut-
zen und eine Aufmerksamkeit für Produkte für homogene Bezugsgruppen zu schaffen. 
Entscheidend ist es dabei, dass der Shopper direkt angesprochen wird und die Marke-
tingmaßnahmen darauf ausgerichtet werden, dass die eigentliche Kaufentscheidung oft 
spontan oder emotional am POS erfolgt. Eine weitere Möglichkeit, Shopper direkt an-
zusprechen, ist der Ansatz des Category Managements. Hier werden Waren nach be-
stimmten Bedürfnissen für die Kunden zusammengestellt und nicht mehr in 
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Warengruppen nach Sortimenten unterteilt. Der Shopper hat dann Produkte für einen 
bestimmten Anlass auf einen Blick zur Verfügung und kann auch so beeinflusst wer-
den, eine Kaufentscheidung spontan zu treffen. 
 
Insgesamt bleibt festzuhalten, dass die Umsetzung des Shopper Marketing durchaus 
komplex und anspruchsvoll ist und vom Unternehmen eine detaillierte Planung und die 
Ausarbeitung konkreter Strategien erfordert. Shopper Marketing kann dann für ein Un-
ternehmen einen nachhaltigen Erfolg bedeuten und mit zahlreichen positiven Auswir-
kungen auf verschiedenen Ebenen verbunden sein, wobei diese Auswirkungen auch 
nachhaltig umgesetzt werden können. Für viele Unternehmen bezeichnen die Inhalte 
des Shopper Marketings eine neuartige Perspektive, die ohne grundlegende Änderun-
gen im Hinblick auf Prozesse, Zuständigkeiten und Kompetenzen nicht verwirklicht 
werden kann. Es ist daher für das Unternehmen erforderlich, auch organisatorische 
Anpassungen und Veränderungen in der Unternehmensphilosophie umzusetzen, so-
fern eine langfristige Perspektive mit dem Shopper Marketing angestrebt wird [vgl. 
Frey/Hunstiger/Dräger 2011, 93 f]. 
 
7.1 Problemstellung und mögliche Lösungen 
 
Hauptproblem bei der Umsetzung des Shopper Marketings in der Praxis ist, dass die 
unterschiedlichen Maßnahmen nicht richtig aufeinander abgestimmt und die Gegeben-
heiten am POS nicht berücksichtigt werden. In diesem Fall besteht die Gefahr, dass 
die Maßnahmen ihre Wirkung verfehlen und sich keinerlei positive Auswirkungen für 
das Unternehmen ergeben. Dieser Problematik kann entgegengewirkt werden, indem 
Unternehmen, welche die Strategien des Shopper Marketings einführen wollen, ausrei-
chend Zeit für Analysen einplanen. Dabei geht es darum, möglichst umfassende und 
genaue Informationen zu gewinnen. Erst mit diesen Analysen kann festgestellt werden, 
welche Interessen und Bedürfnisse auf Seiten der Shopper existieren. Sie stellen die 
Grundlage dar, um erfolgversprechende Strategien auswählen zu können und diese 
dann auch auf den Verkaufsort auszurichten. Es ist daher wichtig, die Informationen zu 
sammeln und so zu bündeln, dass diese sinnvoll umgesetzt werden können. Dabei 
sollte vermieden werden, ausschließlich Scannerdaten zu sammeln, wie dies vor eini-
gen Jahren gängige Praxis war. Mit diesen Informationen können Marketingstrategien 
nur unzureichend geplant werden. Zentral beachtet werden sollte außerdem ein Infor-
mationsaustausch zwischen Herstellern und Lieferanten vor dem Hintergrund der Er-
fordernisse des POS, was sich dank neuer technologischer Entwicklungen gut und 
zeitnah realisieren lässt. Je schneller der Informationsaustausch ist, umso positiver 
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wirkt sich dies auf die Analyse für Planung, Steuerung und Kontrolle des Marketings 
am POS aus. Gerade bei unerfahreneren Teams kann es zudem hilfreich sein, wenn 
erst einmal kleinere Maßnahmen ergriffen werden, so dass diese Teams Erfahrungen 
sammeln können, bevor größere Projekte im Rahmen des Shopper Marketings umge-
setzt werden [vgl. Frey 2011, 22f]. 
 
Ein weiteres Hauptproblem hat damit zu tun, dass Strategien zu kurzfristig und vor dem 
Hintergrund schneller Lösungen entwickelt werden. In der Praxis bedeutet dies oft, 
dass Marketingansätze und -konzepte nur partiell übernommen werden oder dass sich 
Unternehmen an einer kurzen Zeitspanne orientieren und eine langfristige Perspektive 
aus den Augen verlieren. Um die einzelnen Strategien gut aufeinander abzustimmen, 
so dass das Konzept in sich stimmig ist und der Kunde so überzeugt werden kann, ist 
jedoch eine langfristige Perspektive notwendig. Bedacht werden sollte dabei, dass 
halbherzige und für kurze Zeitspannen umgesetzte Konzepte die Erwartungen in den 
meisten Fällen nicht erfüllen können. In der Praxis verursachen sie mehr Kosten als sie 
Gewinn einbringen. Mit einer sorgfältigen Planung und genau festgelegten Vorgaben 
kann dieser Problematik entgegengewirkt werden und auch die Kosten können im Au-
ge behalten werden. Die Konzepte sollten stets in ihrer Ganzheit realisiert werden. Es 
muss dabei festgelegt werden, wer im Unternehmen für die Erhebungen, die Planung 
und die Umsetzung der Strategien zuständig ist, welche finanziellen Mittel dafür zur 
Verfügung stehen und in welchem zeitlichen Rahmen die Umsetzung erfolgen soll. Des 
Weiteren muss es eine Zeitvorgabe geben, in welcher die vorgegebenen Ziele erreicht 
werden sollen. Diese Vorgaben helfen zudem dabei, die Ergebnisse der Shopper Mar-
ketingaktionen quantifizierbar und somit messbar zu machen. Nur wenn konkret aufge-
zeigt werden kann, was die Aktionen gebracht haben, können Unternehmen sehen, 
welche Maßnahmen funktionieren und welche noch einmal überarbeitet werden müs-
sen. Oft scheitern Maßnahmen auch daran, dass Ziele nur grob formuliert werden. Je 
genauer und feiner die Ziele formuliert sind umso besser lassen sich auch Maßnahmen 
zur Umsetzung dieser Ziele finden. Ein Beispiel hierfür ist das Ziel, die Kundenzahl für 
ein bestimmtes Produkt zu erhöhen. Diese sollte durch eine genaue Zahl oder Pro-
zentzahl genannt werden. Unternehmen müssen daher ausreichend Zeit für die Ziel-
formulierungen einplanen und diese in Etappenziele herunterbrechen, die nach 
Möglichkeit auch mit einem Zeitrahmen versehen werden, innerhalb dessen diese E-
tappenziele erreicht werden sollen. Dadurch ist es möglich, auch bei einem großen 
Projekt die Übersicht zu behalten, so dass gegebenenfalls schnell Modifizierungen 
vorgenommen werden können, wenn absehbar ist, dass der gewünschte Erfolg nicht 
so eintritt wie gewünscht [vgl. Gardini 2007, 115]. 
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Beispiele für fehlgeleitete Maßnahmen des Shopper Marketings gibt es in der Praxis 
sehr häufig. So kommt es nicht selten zu einer ungünstigen Aufstellung von Werbeträ-
gern. Damit die Neugier des Kunden geweckt wird, muss sich der Eyecatcher für das 
entsprechende Produkt am richtigen Platz im Geschäft befinden, am besten in der Nä-
he des Produkts, das beworben wird. So kann der Kunde das Produkt sofort näher 
betrachten, wenn er aufmerksam und neugierig geworden ist. Die Werbung muss also 
zur entsprechenden Shoppersituation passen. Es ist wenig sinnvoll in einer Lebensmit-
telabteilung für Kleidung zu werben oder in der Technikabteilung für Schuhe, da dies 
gerade nicht in die Erlebniswelt des Shoppers passt. Ist ein Kunde z.B. gerade auf der 
Suche nach einem passenden Smartphone, verschwendet er keinen Gedanken an 
neue Schuhe. 
 
Doch auch bei der Implementierung der Marketingmedien in der entsprechenden Abtei-
lung kann es zu Problemen kommen, wenn z.B. nur das Medium im Mittelpunkt steht. 
Bildschirme, die etwas größer sind und somit vom Shopper besser gesehen werden 
können, lassen sich oft nicht am Regal befestigen. Aus diesem Grund werden die Bild-
schirme an der Decke montiert. Zwar stören sie nicht im Gang oder nehmen Platz im 
Regal weg, aber sie befinden sich auch außerhalb der Sichtweite der Shopper, so dass 
die Shopper die Bildschirme beziehungsweise die Botschaft, die auf diesen zu sehen 
ist, nicht mit dem Produkt in Verbindung bringen. Sie können aus einiger Entfernung 
gesehen werden. Je näher der Kunde jedoch dem eigentlichen Produkt, und damit 
dem Punkt der Entscheidung für oder gegen ein Produkt, kommt, umso weiter entfernt 
sich der Bildschirm aus dem Sichtfeld. Es kann davon ausgegangen werden, dass auf 
diese Weise nur wenige Kunden die Botschaft realisieren und die Maßnahme fehlgelei-
tet ist. Alle Marketingmaßnahmen, die über Bild und Schrift funktionieren sollen, müs-
sen direkt im Sichtfeld des Kunden erkennbar sein. 
 
Zudem ist wichtig, dass der Verkaufsraum als Ganzes in den Blick genommen wird, 
sodass die einzelnen Strategien aufeinander abgestimmt sind und sich nicht gegensei-
tig behindern. Ist der Verkaufsraum nicht optimal genutzt und es finden sich zum Bei-
spiel zu viele unterschiedliche Werbeträger an einem Platz, so wirkt dieser für den 
Kunden überladen und er nimmt die einzelnen Botschaft gar nicht mehr wahr, wodurch 
diese ihre Wirkung verliert. Werbung und Eyecatcher müssen daher gezielt eingesetzt 
werden, damit sie die Aufmerksamkeit auf sich ziehen [vgl. Dräger 2011, 224] 
 
Darüber hinaus müssen im Shopper Marketing die unterschiedlichen Interessen von 
Shoppern, Herstellern und Ladenbesitzern sinnvoll miteinander verbunden werden, so 
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dass alle Seiten von den Maßnahmen profitieren können. Um dies zu realisieren, ist es 
erforderlich, dass Hersteller und Ladenbesitzer eng zusammenarbeiten. Ladenbesitzer 
sind in der Regel daran interessiert, dass die Kunden möglichst lange im Geschäft 
bleiben, während Hersteller eher daran interessiert sind, dass ihre Produkte im Ver-
kaufsraum besser zu finden sind. Aus diesen beiden Interessen lassen sich gemein-
same Fragestellungen erarbeiten, die dann zusammen derart umgesetzt werden 
können, dass beide Seiten zufrieden sind. Die Analyse und Verbesserung des Lauf-
raums der Kunden sowie die Identifizierung der Bereiche des Geschäfts, die von den 
Kunden wahrgenommen und die eher nicht wahrgenommen werden, ist von beidseiti-
gem Interesse und Maßnahmen zur Verbesserung zum Beispiel im Rahmen der Ges-
taltung des Verkaufsraumes können hier gemeinsam vorgenommen werden [vgl. GSI 
21 Germany GmbH/ Institut der deutschen Wirtschaft Köln Consult GmbH 2011, 18]. 
 
Eine weitere Herausforderung für das Shopper Marketing sind die neuen Medien, die 
ebenfalls mitbedacht werden müssen. Es genügt nicht, Strategien allein für den Ver-
kaufsraum zu entwickeln. Angesichts der rasanten technischen Entwicklung kommt 
dem Internet und seinen Möglichkeiten eine immer größere Bedeutung zu. Dies wirkt 
sich auch auf die Shopper aus. Der Dreh- und Angelpunkt im Shopper-Marketing ist 
der POS, doch nicht immer ist dieser auch der Ort der Kaufentscheidung. Zwar kauft 
die Mehrheit immer noch ihre Waren offline, das Internet spielt bei der Kaufentschei-
dung jedoch eine überaus wichtige Rolle. Vor allem bietet es dem Shopper vorab die 
Möglichkeit, sich über die entsprechenden Produkte, die ihn interessieren, zu informie-
ren. Wollen Unternehmen Shopper für sich gewinnen, so müssen sie auch für diesen 
Kanal offen sein und ihn in ihr Programm fest integrieren. Es ist in der heutigen Zeit 
beinahe undenkbar auf einen Onlineshop zu verzichten [vgl. Bachem 2005, 62f]. 
 
Werden digitale Medien am POS eingesetzt, dann können sich hierbei Probleme erge-
ben, die sich durchaus vermeiden lassen. Im Werbealltag am POS kristallisieren sich 
drei hauptsächliche Problemfelder heraus, die zwar zunächst recht trivial erscheinen, 
sich aber in der Praxis immer wieder als relevant erweisen. Hier zeigt sich regelmäßig, 
dass durch fehlerhafte Entscheidungen, durch eine subjektive Fehleinschätzung oder 
aufgrund von vagen Annahmen ein derartiges Projekt nur schwer umgesetzt werden 
kann. Weil aber für die Infrastruktur beim Einsatz von Medien am POS oft erhebliche 
Investitionen anfallen, lohnt es sich durchaus, vorher alle Inhalte kritisch zu hinterfra-
gen. Besonders problematisch ist es, wenn alles gleichzeitig und überall gezeigt wer-
den soll. Wer die digitalen Medien am POS als ultimatives Marketinginstrument 
missversteht, der ignoriert in seiner Konzeption, dass die damit gezeigte Botschaft der 
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Inhalt ist, auf den es ankommt. Aus diesem Grund ist das hauptsächliche Problem ein 
Mediaplan, der keine Differenzierung vorsieht. So bleibt dieser Kanal für die Kommuni-
kation mit den Kunden ineffizient. Weiterhin kommt es zu einer Enttäuschung, weil 
doch gerade an diese Technik so hohe Erwartungen geknüpft wurden. Aber die Tech-
nik alleine macht im besten Fall die Hälfte des gesamten Systems aus. Der Inhalt ist 
bei der Planung des Einsatzes der Medien am POS genauso zu bedenken. Auch und 
besonders im Hinblick auf die Schnittstellen, welche dem Kunden an den interaktiven 
Systemen angeboten werden. Je genauer der Content auf das jeweilige Produkt, auf 
die Zielgruppe und die Situation beim Einkauf ausgerichtet werden kann, desto besser 
funktioniert auch der Verkauf. 
 
Dagegen sind Informationen, gekoppelt mit Händlerwerbung, Werbung für einzelne 
Markenartikel und zusätzlich noch Wetter und Nachrichten, für den Kunden einfach zu 
viel. Ein weiteres Problem hat damit zu tun, dass die traditionellen Formate einfach 
übernommen werden. Dies liegt beispielsweise vor, wenn einfach ein 30-sekündiger 
TV-Spot mit den gleichen klassischen Motive, wie sie den Kunden aus den Anzeigen 
bekannt sind, auf den Displays zu sehen sind. Dies ist ineffektiv. Am POS sind die 
Wahrnehmungen der Kunden anders gelagert. Deswegen müssen sich die Gestaltung 
des jeweiligen Contents und seine Art der Darbietung individuell an den jeweiligen 
Standort des POS anpassen. Dies kann sogar innerhalb des Ladens, je nach Standort 
wechseln, damit der unterschiedliche Kontext nicht verloren geht. In jedem Fall muss 
allerdings der kritische Faktor für den Einsatz der Medien sowohl die Sicht als auch die 
Wahrnehmung des Kunden sein. Es bleiben nur rund drei Sekunden, damit der Kunde 
diese Botschaft wahrnimmt. Interessiert er sich dann dafür, gilt es, sein Interesse auf-
rechtzuerhalten und die jeweilige Botschaft zu übermitteln. Dabei reicht es durchaus, 
wenn der Kunde erkennt, dass er an einem Kiosksystem beispielsweise weitere Infor-
mationen erhalten kann. 
 
Zu einem weiteren Problem kommt es, wenn die traditionellen und die neuen digitalen 
Medien nur unzureichend miteinander vernetzt werden. Werden durch ein neues Medi-
um die vorherigen, gut etablierten Tools am POS einfach ausgetauscht, dann muss 
auch darauf geachtet werden, wie die Kunden hiermit umgehen. Tauchen ohne weite-
res Bildschirme überall auf, während alles andere unverändert bleibt, oder sind die 
damit kommunizierten Inhalte nicht aufeinander abgestimmt, dann kann dies durchaus 
dazu führen, dass der Kunde keinen Nutzen davon hat und die Medien somit unwirk-
sam sind. Die Kunden erwarten trotz des hohen Standes der Technik weder Digital 
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Signale, noch In-Store-TV, weshalb derartige Tools am POS durchaus auch mit Unsi-
cherheit oder Befremden wahrgenommen werden können. 
 
Dies betrifft insbesondere Konzepte, die von den Kunden nicht sofort verstanden wer-
den, weil sie lediglich als zusätzliche Werbung neben den konventionellen Bannern 
wahrgenommen werden. Das bedeutet, dass vor allen Dingen die Medien, die interak-
tiv genutzt werden sollen, außerordentlich bedienerfreundlich sein sollten, damit sie 
akzeptiert werden. Die Medien am POS müssen sowohl genau geplant als auch umge-
setzt werden, in einer fein justierten Abstimmung der dabei verwendeten Soft- und 
Hardware. Damit die Kunden wirklich eine Lösung vorgesetzt bekommen, welche ihnen 
nützlich ist, müssen Kenntnisse aus der Informatik, Psychologie und aus dem Marke-
ting konzertiert eingesetzt werden [vgl. Gröppel-Klein/Germelmann 2009, 465]. 
 
Wesentlich für ein erfolgreich umgesetztes Shopper Marketing sind dabei verschiedene 
Inhalte, wie Abbildung 4 zeigt. 
 
 
Abbildung 4: Inhalte von Shopper Marketing Strategien 
Quelle: Vollberg 2013 
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Auf den durch Shopper Research, Shopper Insights und Shopper Clusters (Zielgrup-
pen) gebildeten Marketinginformationen basiert dabei die POS Marketing Strategie, 
deren wesentliche Elemente im Folgenden aufgezeigt und im Zusammenhang mit Er-
folgsfaktoren und Handlungsempfehlungen dargestellt werden. 
 





Überlegungen zum In-Store-Design gründen sich darauf, wo das Produkt im Laden 
platziert werden soll. Der Ort sollte so gewählt sein, dass der Kunde diesen auch ganz 
bestimmt bemerkt, aber er sich trotzdem nicht gestört fühlt. Es ist daher nicht immer 
optimal, Produkte im Gang zu platzieren, sondern es kommt immer auf die Gegeben-
heiten vor Ort an. Zudem muss nicht nur entschieden werden, wie das Produkt am 
sekundären Verkaufsort im Geschäft präsentiert wird, sondern auch wie es im Regal 
für den Kunden aufgebaut ist. 
 
Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Stückzahl pro Produkt, die dem Kunden präsentiert 
wird. Sind es zu wenig, besteht die Gefahr, dass der Kunde die Produkte nicht wahr-
nimmt. Werden dagegen zu viele Produkte aufgebaut, so kann ein negativer Eindruck 
beim Kunden entstehen. Die Anzahl der präsentierten Produkte muss daher gut auf die 
Gegebenheiten vor Ort ausgerichtet sein. Oberstes Ziel bleibt dabei, die Aufmerksam-
keit des Shoppers zu gewinnen, so dass sein Interesse geweckt wird, er sich dem Pro-
dukt nähert und vor allem beim Produkt innehält. Nur so können weitere Strategien 
greifen, die ein ernstes Interesse wecken. Dabei hat sich in der Praxis gezeigt, dass es 
nicht immer große bunte blinkende Anzeigetafeln mit komplizierten Botschaften sind, 
welche die meiste Aufmerksamkeit erregen. Oft sind es kleine, aber gut durchdachte 
Strategien, die bedeutend größere Erfolge aufweisen können. Erfolgskriterien für eine 
gute Präsentation sind daher nicht nur groß und bunt, sondern vor allem simpel [vgl. 
Stahlberg 2012, 207f]. 
 
Damit sich ein Produkt oder eine Dienstleistung erfolgreich verkaufen und eine Mar-
kenposition aufbauen lässt, ist sowohl eine hochwertige Gestaltung des Showrooms 
oder des Shop-in-Shops eine der wichtigsten Voraussetzungen. Gerade weil es inzwi-
schen so viele Webshops und anderen alternativen Verkaufskanäle gibt, suchen immer 
mehr Kunden einen unmittelbaren Kontakt, sowohl zum Produkt, wie auch zum Ver-
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käufer, der immer auch Berater ist. Ist das Geschäft oder der Showroom konzeptionell 
eingerichtet und ausgestattet, fällt der Kontakt zum Kunden leichter, da er hier das 
Produkt probieren kann, und sich vom Verkäufer fachlich qualifiziert beraten lassen 
kann, wenn er das wünscht. Dabei zeichnet sich ein gutes In-Store-Design dadurch 
aus, dass es eine Mischung aus der Darstellung des Produktes oder der Dienstleistung 
mit dem entsprechend genutzten Raum gibt. Der Käufer soll dabei ein sinnliches Ver-
gnügen haben und sich gerne in diesen Räumen aufhalten. Hier ist das Design Mittel 
zum Zweck und ordnet sich somit stringent der Funktionalität unter. Ein gutes In-Store-
Design hat wesentlich mit der Inszenierung der Ware zu tun beziehungsweise des 
Produktes. Der Käufer soll eine in sich stimmige Marken- und Erlebniswelt betreten, die 
ihm sowohl Orientierung bietet als auch genügend Anreize zum Kauf der Produkte er-
möglicht. Ein In-Store-Design inszeniert die Produkte in ihre Einzigartigkeit und ist 
trotzdem für den Händler zu jeder Zeit veränderbar [vgl. Frey/Hurstiger/Dräger 2011, 
191f]. 
 
Ein Beispiel dafür ist Tesco in Großbritannien. Hier wurden Abteilungen für Bekleidung 
geschaffen, die aussehen wie ein eigenes Modegeschäft oder Coffee-Shops, die an 
Soho oder andere moderne Coffee-Shops erinnern. Tesco hat sich vom Konzept eines 
reinen Supermarktes wegentwickelt und Bereiche geschaffen, die in sich stimmige 
Shops mit einer bestimmten Atmosphäre sind. 
 
Ein weiterer Trend lässt sich im Bereich der Pop-up Stores bemerken. Im Mittelpunkt 
stehen hier Kooperationen, in denen eine Marke mit den Angeboten anderer Marken 
gemeinsam inszeniert wird. Dem Kunden wird beispielsweise eine Entspannung ange-
boten, es werden neben Büchern auch Kaffee und Relaxstühle offeriert. Dieses Kon-
zept gibt es z.B. bei Vitsoe in London. Das Kapital der Marken stärkt sich dabei 
gegenseitig und dabei werden wirklich ansprechende Räume geschaffen. Aber auch in 
hochwertigen Stores sind immer mehr Pop-Up Stores zu finden. Es genügt nun einmal 
nicht, wenn alleine grobes und unbehandeltes Holz mit Graffitis geschmückt wird, um 
Aufmerksamkeit zu schaffen. 
 
Außerdem hat die Verwendung von QR-Codes gezeigt, dass es nicht immer funktio-
niert, wenn die neueste Technik eingesetzt wird. Wer dachte, dass jetzt die Kunden 
automatisch wieder vom Internet in den stationären Handel zurückkehren, der musste 
lernen, dass jede Form von Technik ohne persönliche Bedienung eigentlich als wenig 
attraktiv wahrgenommen wird. Als ein Tool für die Steigerung des Absatzes lässt sich 
der QR-Code nutzen, allerdings nur im Zusammenspiel mit dem Ladengeschäft und 
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der Beratung. Daneben besinnen sich zahlreiche Einzelhändler auf ein Design, das an 
vergangene Zeiten erinnert. Der Vorteil hierbei ist, dass dabei alte Einrichtungen mit 
moderner Technik verbunden werden können [vgl. Frey/Hurstiger/Dräger 2011, 191]. 
 
7.2.2 Einsatz von Medien 
 
Wer die Kunden am POS ansprechen möchte, damit diese die angebotenen Waren 
wahrnehmen, sich informieren und auch kaufen, kann erfolgreich auf den Einsatz von 
Medien zurückgreifen. So sind Displays eine gute Art, um dem Shopper die Möglichkeit 
zu geben, sich näher über ein Produkt zu informieren. Sie sollten in unmittelbarer Nähe 
des entsprechenden Produktes aufgestellt sein, so dass der Shopper direkten Zugriff 
hat, sobald ein Produkt seine Aufmerksamkeit erregt hat. Die einfachste Form sind 
Aufsteller, die in der Regel schon vom Hersteller bereitgestellt werden. Weitaus inte-
ressanter und gerade für den Shopper ansprechender, sind interaktive Displays, mit 
denen er das Produkt erkunden kann. Gerade weil es durch die heutigen technischen 
Ausstattungen so viele Möglichkeiten gibt, sollte darauf geachtet werden, dass vor al-
lem interaktive Displays übersichtlich gestaltet werden. Shopper haben so die Möglich-
keit, die Informationen zu finden und das Shoppingerlebnis wird realisiert, zumal 
Shopper sich dadurch auszeichnen, dass sie generell mehr Informationen zu den Pro-
dukten am POS erwarten als andere Kunden. Wie generell beim Marketing, so muss 
auch bei den Mitteln zur Kundenbeeinflussung am POS ein Konzept gut durchdacht 
und an die jeweiligen Gegebenheiten angepasst werden. Die Nutzung von Medien um 
ihrer selbst willen und nicht im Rahmen dieses Konzepts ist nur wenig Erfolg verspre-
chend. Der Mehrwert für den Shopper sollte bei jeder Maßnahme im Vordergrund ste-
hen [vgl. Esch/Gawlowski/Rühl 2012, 22]. 
 
Möglich ist auch der Einsatz von modularen Displaysystemen. Diese bestehen aus 
Grundelementen, die zunächst standardisiert sind, damit sie sich für unterschiedliche 
Produkte gleichermaßen einsetzen lassen und zugleich effizient und kostengünstig 
hergestellt werden können. Dank der Module lässt sich die entsprechende Bestückung 
an den jeweiligen Umsatz der entsprechenden Handelsform anpassen. Auch wenn nur 
eine kleinere Fläche, beispielsweise für eine Zweitplatzierung, verfügbar ist, sind die 
modularen Displays optimal. Dabei ist es relativ gleichgültig, wie groß die Platzierung 
ist, Displays lassen sich variabel einsetzen und bieten sowohl aus der Sicht der Her-
steller als auch aus der Sicht der Händler ein einheitliches Bild, eine einfache Hand-
habbarkeit und eine gute Flächennutzung. Damit der Kunde die angebotenen Waren 
auch wirklich haben möchte und diese kauft, wird neben den Displays noch mehr be-
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nötigt, wie beispielsweise Dekorationen, die ergänzend wirken. Genutzt werden kön-
nen neben den klassischen Medien, wie Plakaten und Aufstellern, auch Verkostungs-
theken, Standfiguren und Informationsterminals mit digitalen Medien. Ob lediglich 
einzelne Elemente zur Dekoration eingesetzt werden, oder für die Präsentation Shop-
in-Shop-Systeme entwickelt werden, das hängt zum Einen von der jeweiligen Zielset-
zung und Planung des Marketings ab, und zum anderen davon, ob es sich um eine 
neue Präsentation handelt, um neue Produkte oder um einen Relaunch. Werden Me-
dien genutzt, die mehrere Sinne ansprechen, wie beispielsweise Bildschirme, Lichtmo-
dule oder Soundsysteme, dann erzeugen diese mehr Aufmerksamkeit als statische 
Pappfiguren oder klassische Werbeaufsteller. Wird womöglich die gleiche Erlebniswelt 
der Marke inszeniert, die der Kunde beispielsweise schon aus der Fernsehwerbung 
kennt, dann schafft dies am POS zum einen Vertrauen und bietet zum anderen eine 
hilfreiche Orientierung. Dabei lassen sich die entsprechenden Materialien ebenso mo-
dular anpassen, wie die Display-Systeme: Standardelemente, die während der gesam-
ten Zeit die Waren präsentieren, werden mit austauschbaren Steckelementen, 
Wobblern oder Plakaten entsprechend saisonal gestaltet. Dabei sind die einzelnen 
Elemente flexibel genug und lassen sich sowohl für einzelne Displays, wie auch für 
gesamte Bereiche nutzen, ohne dass ihre Impulswirkung dabei verloren geht. Wichtig 
bei dem entsprechenden Einsatz der Displays und der zusätzlichen Werbemittel ist 
deren leichte Handhabbarkeit für das Personal. Je leichter diese aufzubauen und zu 
transportieren sind, desto höher ist die Chance, dass sie im Sinne des Markenherstel-
lers auch platziert werden. Damit die Displays während des gesamten Verkaufs attrak-
tiv sind und von den Kunden wahrgenommen werden, werden diese auch innen 
bedruckt. Auch dann, wenn die von ihnen beworbenen Produkte bereits verkauft sind, 
transportieren diese Innenflächen weiterhin die Botschaften, die Abbildungen der Pro-
dukte oder bieten die Überraschungen an. Hier lassen sich - je nach Art des Displays - 
Flexodruck oder eine Kombination von Offsetdruck und Flexodruck nutzen. Mit den 
neuen digitalen Medien wird das Interesse der Kunden noch anders geweckt, ange-
sprochen und gereizt [vgl. Frey 2001, 176f]. 
 
Es hat sich gezeigt, dass gerade Shopper sehr positiv auf Medien am POS reagieren. 
Eine von Nielsen Media Research durchgeführte Studie aus dem Jahr 2007 hat erge-
ben, dass zu diesem Zeitpunkt 40 Prozent der Shopper aktiv von den angebotenen 
Medien Gebrauch machen und sich über Produkte informieren. Es ist davon auszuge-
hen, dass sich diese Prozentzahl noch weiter erhöhen wird, da gerade die junge und 
die nachkommenden Generationen von Shoppern mit Medien aufgewachsen ist und 
noch stärker auf diese zurückgreift [vgl. Dräger 2011, 210]. 
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Für den Einsatz von Medien am POS gelten bestimmte Regeln, welche helfen, die 
technischen Möglichkeiten erfolgversprechend einzusetzen, sodass die Käufer auch 
angesprochen und zu einem Kauf animiert werden. In der Regel sollen die Kunden 
durch diese Medien aktiviert werden. Mit dem Einsatz von Medien wird eine Kommuni-
kation mit dem Kunden erreicht, die je nach Tageszeit und nach Einsatzort variabel 
gestaltet werden kann. Über die Online-Netze lassen sich sowohl Kataloge als auch 
Content in Echtzeit updaten. Bisherige statische Media-Punkte werden mit Hilfe digita-
ler Medien dynamisch und erregen die Aufmerksamkeit mehr als herkömmliche Maß-
nahmen. Hinzuweisen ist hier darauf, dass vieles zwar technisch machbar ist, trotzdem 
ist aber nicht alles, was möglich ist, auch gleichzeitig sinnvoll. Wenn es um die Kom-
munikation mit den Shoppern geht und darum, mit Hilfe der Medien am POS die Auf-
merksamkeit der Shopper zu erreichen, dann können Medien als Instrument der 
Kommunikation fungieren und dem Shopper gleichzeitig ein Erlebnis bieten. 
 
Trotzdem ist es nicht zu empfehlen, Technik nur deswegen einzusetzen, weil sie mög-
lich ist. Der Einsatz dieser Medien muss sich am Kunden orientieren, an dem was er 
gewohnt ist, was er wahrnimmt und wie seine konkreten und bewussten Einstellungen 
dazu sind, denn letztendlich bleibt für die Kommunikation am POS nur eine relativ kur-
ze Zeitspanne, um die Aufmerksamkeit des potentiellen Kunden zu erlangen und den 
Kontakt dann effektiv zu nutzen. Bei der Nutzung von Medien ist dies auf jeden Fall zu 
berücksichtigen. Deswegen reicht es nicht aus, die klassischen TV-Formate einfach zu 
übernehmen. Sie sind für den Einsatz am POS nur wenig geeignet. Für Motive in An-
zeigen oder Poster gilt ähnliches. Nur, weil das Bild jetzt beweglich ist oder dieses in 
einem Plasmabildschirm aufleuchtet, ist es noch nicht besser, als andere Formate, wie 
beispielsweise Deckenhänger oder Poster. Wichtig ist, dass Inhalt und mediale Dar-
stellung der Inhalte zusammenpassen. Deshalb ist es auch am POS entscheidend, 
dass ein Gesamtkonzept ausgearbeitet wird. Wesentlich ist, dass sowohl die Botschaft, 
die transportiert werden soll, als auch das effektive Zusammenspiel aller Elemente am 
Weg des Kunden ausgerichtet wird, damit die Medien auf seinem Weg durch den 
Markt vom Kunden wahrgenommen werden und die übermittelten Botschaften für den 
Shopper gut und erfolgreich und so stressfrei wie möglich gestaltet werden. Aus die-
sem Grund ist es sinnvoll bereits vor dem geplanten Einsatz der Medien die dafür nöti-
gen Daten zu evaluieren und auszuwerten, die sich rund um den Einkauf der 
entsprechenden Produkte ergeben. Erst wenn diese Informationen, die sich auf das 
Verhalten der Kunden aus dem Shopper-Marketing beziehen, vorhanden sind, können 
mit diesen Erkenntnissen Medien am POS erfolgreich gestaltet werden. In dieser ge-
lungenen Umsetzung liegt die tatsächliche Herausforderung, die sich mit dem Einsatz 
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von Medien am POS ergibt, nicht an der technischen Möglichkeit, raffinierte Bilder um-
zusetzen [vgl. Hofferek 2001, 58]. 
 
Silberer verweist darauf, dass der technische Aufwand am POS selbst gering zu halten 
sei und immer auch die Netzwerkpotenz der potenziellen Käufer in die Technik mit ein-
bezogen werden müsse. Ebenfalls erwähnt er aber auch die Kostenproblematik einer 
einseitigen technischen Lösung [vgl. Silberer 2010, 62f]. Dies bedeutet, dass die tech-
nischen Möglichkeiten einer Digitalisierung am POS nicht entscheidend sind für den 
Erfolg von Displays und Mediasäulen. Vielmehr sollten die technischen Möglichkeiten 
auf den Kunden ausgerichtet sein und diese sollten immer wieder kritisch aus Kunden-
sicht hinterfragt werden. Dies betrifft vor allem den Ort der Digitalisierung. Die Medien 
müssen so angebracht werden, dass sie weder deplatziert noch aufdringlich auf den 
Kunden wirken. Wesentlich ist, dass diese zum einen in den Produktkontext eingebun-
den sind und das entsprechende Produkt gezielt beworben werden [vgl. Dräger 2011, 
224]. 
 
Bei der Gestaltung des POS ist daher darauf zu achten, dass alle entsprechenden Me-
dien auf Sichthöhe des Kunden angebracht werden. Zudem müssen die Motive, wel-
che die Displays präsentieren zu dem jeweiligen Angebot passen, sodass der Shopper 
eine direkte Verbindung zwischen der gesehenen Botschaft und den entsprechenden 
Produkten im Regal herstellen kann [vgl. Dräger 2011, 220]. Displays und Mediasäulen 
dürfen aber auch nicht übermäßig groß sein, sodass sich der Kunde irritiert oder über-
fordert fühlt. Displays, die zum Beispiel an der Decke angebracht sind, sind zwar in 
einiger Entfernung für den Kunden sichtbar und können den Kunden in den entspre-
chenden Gang des Marktes führen. Sobald der Kunde jedoch näher kommt, sind sie 
aus dem Blickfeld verschwunden, sodass sie im entscheidenden Moment keine Wir-
kung zeigen. Dementsprechend verfehlen sie das Ziel und sind als Marketingmaßnah-
me am POS nicht zu empfehlen. In der Praxis zeigt es sich oft, wie schwer es mitunter 
ist, alle Kundenwünsche zu berücksichtigen und die Möglichkeiten besser zu nutzen. 
Deshalb muss auch der Einsatz beziehungsweise der Standort von Mediensäulen gut 
überdacht werden, sodass sie die gewünschte Wirkung erzielen und von Konsumenten 
nicht nur als Dekoration wahrgenommen werden [vgl. Dräger 2011, 224]. 
 
Mittlerweile gibt es weitergehende technische Möglichkeiten bei dem Einsatz von Me-
dien. So können Shopper mittels RFID (radio-frequency identification) zusätzliche In-
formationen zu Produkten abfragen. Speziell bei Produkten aus dem Bereich der 
Nahrungsmittel wäre es möglich, dass Kunden nicht nur Informationen zu dem jeweili-
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gen Produkt abfragen können, sondern z.B. auch Informationen über ergänzende Pro-
dukte, die zum Beispiel für Gerichte benötigt werden. Denkbar wäre auch die Übermitt-
lung von Informationen, wie die entsprechenden Produkte in einen gesunden 
Ernährungsplan passen können. Je mehr Möglichkeiten die Kunden haben, Informatio-
nen über ein entsprechendes Produkt direkt am POS zu erhalten, umso positiver kann 
sich dies auf die Kaufentscheidung auswirken [vgl. Langner/Esch/Kühn 2009, 309]. 
 
7.2.3 Multichannel Marketing 
 
Bei einem Multi-Channel-System handelt es sich um ein Distributionssystem mit meh-
reren Absatzkanälen [vgl. Schögel 1997, 23]. Merkmale für ein Mehrkanal-System ist 
der gleichzeitige Einsatz unterschiedlicher Absatzkanäle, das Ansprechen verschiede-
ner Absatzmittler, das Eingehen diverser Kooperationen oder der direkte Kontakt des 
Herstellers mit dem Kunden [vgl. Schögel/Tomczak 1995, 2f]. 
 
Für das Shopper Marketing empfiehlt sich die Gestaltung eines Multichannel Marke-
tings aufgrund der zugenommenen Bedeutung des E-Business. Ein Shopper-
Marketing, das gleichzeitig im stationären Handel und im Internet umgesetzt werden 
soll, erfordert ein Management der Vertriebskanäle und darauf abgestimmte Multi 
Channel Strategien. Bei einem Management von Multi-Channel-Systemen geht es 
dann um die bewusste und aktive Gestaltung der verschiedenen Absatzkanäle [vgl. 
Bachem 2007, 7]. Nach Schulze impliziert dies „die organisatorische und technische 
Steuerung, Koordination und Integration der unternehmerischen Kanäle sowie die In-
tegration von Medien.“ [Schulze 2000, 150]. Grundlegend für das Management ist in 
diesem Sinne nicht nur der Absatz der Produkte, sondern auch die marketingrelevante 
Kommunikation [vgl. Ahlert et al 2000, 14]. 
 
Das Multikanal-Management kann dann bezogen auf die Erfordernisse des Shopper 
Marketing in Anlehnung an Schögel umgesetzt werden, der einen dreistufigen, integra-
tiven Prozess vorschlägt. 
Der Prozess ist wie folgt aufgebaut: 
1. Integration neuer Absatzkanäle. Eine zentrale Aufgabe besteht darin neue Kanäle 
für das Multikanal-System zu identifizieren und in das Absatzkanal-Portfolio zu in-
tegrieren. In diesem Fall wäre der Absatzkanal E-Business zu identifizieren. 
2. Konfiguration des Absatzkanal-Mixes. Die wertschöpfenden Aufgaben der einzel-
nen Absatzkanäle werden innerhalb des Absatzkanal-Mixes zugewiesen und somit 
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wird auch das Zusammenspiel der Kanäle im Multikanal-System konfiguriert bzw. 
definiert. 
3. Koordination des Mehrkanalsystems. Hierbei gilt es insbesondere, die angestrebte 
Aufgabenverteilung zwischen den Kanälen im Multikanal-System mittels spezifi-
scher Instrumente, wie zum Beispiel Kreuzungsraster, zu gestalten [vgl. Schögel 
2001, 40 f]. 
 
7.2.4 Konkrete Kundenbeeinflussung am POS 
 
Eine erfolgreiche konkrete Kundenbeeinflussung am POS kann durch verschiedene 
Aspekte des One-to-one-Marketing positiv unterstützt werden. Beim One-to-One-
Marketing werden Angebote an die homogenen Bedürfnisse einzelner Kunden oder 
Kundengruppen angepasst. One-to-One-Marketing beruht darauf, dass beim Shopper 
Marketing die individuellen Wünsche und Probleme des einzelnen Kunden berücksich-
tigt werden [vgl. Peppers/Rogers 1999,15]. Dabei geht es darum, die Produkte und 
Dienstleistungen so kundenorientiert und vielfältig anzubieten, dass damit Wünsche 
des Kunden erfüllt werden. Damit hat der Kunde das Gefühl, dass er ein Angebot er-
hält, das er persönlich sucht. Für den Kunden ergibt sich daraus ein höherer Wert des 
Produktes oder der Dienstleistung, da diese auf seine persönlichen Vorlieben zuge-
schnitten sind [vgl. Hermanns/Sauter 1999, 138]. Ziel ist dabei ein besonders hoher 
Aufforderungsgradient. Dabei ist ein segmentiertes Angebot umso erfolgreicher, je 
mehr es den Aufforderungsgradient übertrifft. 
 
Sehr erfolgreich ist zudem ein hypothetisches Idealangebot, das Verbraucher als wün-
schenswert ansehen. Ein segmentiertes Angebot wird umso erfolgreicher sein, je ge-
ringer die empfundene Distanz zwischen diesem Real- und Idealangebot ist. Weil die 
Vorstellungen über Idealangebote bzw. beste Wettbewerbsangebote individuell abwei-
chen, wird ein Angebot umso erfolgreicher sein, je differenzierter dieses vermarktet 
wird. Vor diesem Hintergrund kann im Rahmen des One-to-one-Marketing für den indi-
viduellen Nachfrager ein differenziertes Angebot punktgenau so positioniert werden, 
dass es jeweils den höchsten Aufforderungsgradienten realisiert [vgl. Pepels 2004, 51]. 
Beim One-to-one-Marketing werden demnach Aktivitäten zielgerichtet auf den einzel-
nen Kunden ausgerichtet [vgl. Witzler/Pavelka 2007, 217]. Da es im Rahmen des 
Shopper Marketings kaum möglich ist, Daten über einzelne Shopper zu erheben, es 
sei denn der Shopper wird über das Internet angesprochen, empfiehlt es sich ein One-
to-One-Marketing für bestimmte Bezugsgruppen zu gestalten. Hierbei kann es sich z.B. 
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um Familien mit Produkten zu einem bestimmten Zeitpunkt wie beispielsweise dem 
Wochenende handeln oder für Fußballfans zu Zeiten der Fußball-WM. 
 
Hinzuweisen ist auch auf die Potenziale des Cross-Marketings. Dazu bieten sich Aktio-
nen des Cross-Marketings an. Je nach Anlass können auch komplementäre Produkte 
verbunden werden, beispielsweise Snacks, wie Salzstangen und Chips, die gemein-
sam mit Softdrinks und Bier zur Fußball-WM inszeniert werden. Zu anderen Anlässen 
lassen sich beispielsweise Schokolade mit Wein ebenso wie Käse und Senf kombinie-
ren. Werden die entsprechenden Waren in einer limitierten Edition angeboten, nimmt 
der Kunde diese positiv wahr und sie heben sich damit aus der Masse heraus, erregen 
die Aufmerksamkeit und wecken den Kaufimpuls. Wird das Cross-Marketing von bei-
den Herstellern der entsprechenden Marken am POS gemeinsam durchgeführt, erge-
ben sich entsprechende Vorteile, nicht nur bei den dafür aufgewendeten Kosten. Soll 
ein Produkt mit einem neuen Geschmack oder einer verbesserten Rezeptur kommuni-
ziert werden, dann sind Probierpackungen oder eine Verkostungstheke gut geeignet, 
den Kunden zum Kauf zu verführen. Gerade dann, wenn der Hersteller des Produktes 
gemeinsam mit den Entwicklern und Gestaltern der Displays arbeitet, dann lässt sich 
das kreative Potential optimal nutzen und die entsprechende Inszenierung der Waren 
am POS wird für den Kunden zu einem Erlebnis, das ihn zum Kauf verführt [vgl. Frey 
2001, 176]. 
 
Entscheidend für eine erfolgreiche Kundenbeeinflussung am POS ist dabei das Prinzip 
„Keep it simple“. Die Marketinginhalte sollten deshalb auf klaren Konzepten, verständli-
chen Aussagen und simplen Mechanismen basieren. Geht die Kundenansprache über 
diese Einfachheit hinaus und wird zu komplex, ziehen sich viele Shopper auf den Preis 
als Entscheidungskriterium für den Kauf zurück [vgl. Frey/Hunstiger/Dräger 2010, 93 ]. 
Doch nicht nur die Bereitstellung von Informationen ist für den heutigen Kunden ein 
wichtiges Kriterium für oder gegen eine Entscheidung zum Kauf. Shopper lassen sich 
am POS auch sehr stark von ihren Emotionen leiten. Optimal ist es, wenn der Kauf für 
den Shopper zu einem Erlebnis wird. Emotionen schaffen eine positive Atmosphäre, 
sodass sich der Shopper zum einen wohlfühlt, zum anderen aber auch ernst genom-
men wird. Umgesetzt werden kann dies z.B. dadurch, bei der Gestaltung des Verkaufs-
raums zum Beispiel das richtige Maß zwischen Dekoration und Nüchternheit zu 
wahren [vgl. Esch/Gawlowski/Rühl 2012, 22]. 
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7.2.5 Umsetzung des Category Managements am POS 
 
Üblicherweise werden Warengruppen aus logistischen, platzierungsbedingten, generi-
schen oder einkäuferischen Merkmalen zusammengestellt. So kann es zum Beispiel 
eine Warengruppe Tiefkühlprodukte geben, in der Speiseeis, gefrorenes Gemüse und 
Convenience-Produkte zusammengefasst werden. Aus Sicht des Verbrauchers sind 
diese Produkte allerdings weder austauschbar noch zusammengehörend [vgl. 
Esch/Gawlowski/Rühl 2012, 22]. 
 
Mit dem Category Management wird eine andere Zusammenstellung von Waren ver-
folgt. Dabei wird als gemeinsame Planungs- und Bezugsgröße die Category definiert 
[vgl. Mattmüller/Tunder 2004, 169 f]. In diesem Sinne werden sortimentpolitische Ent-
scheidungen nicht mehr herstellerspezifisch produkt- beziehungsweise artikelbezogen 
getroffen, sondern zwischen Handel und Hersteller einvernehmlich auf Basis einer her-
stellübergreifenden Category [vgl. Mattmüller/Tunder 2004, 169f]. Statt nach einzelnen 
Funktionen (etwa Einkauf, Verkauf, Logistik) zu trennen, soll der gesamte Durchlauf 
der Produkte vom Hersteller über den Handel zum Konsumenten als einheitlicher Pro-
zess angesehen werden (Ablauforganisation). Category Management ist eine organi-
satorische Einheit, der die funktionsorientierte Aufbauorganisation bei Handel und 
Hersteller kundenorientiert gestaltet [vgl. Mattmüller/Tunder 2004, 149f]. 
 
Eine Category ist eine unterscheidbare und eigenständige Warengruppe. Der Konsu-
ment nimmt diese Warengruppe als zusammenhängend oder substituierbar war um 
seine Bedürfnisse befriedigen zu können. Die Category wird verbrauchsgerichtet ein-
geteilt. Dies kann Bedarfs-, Erlebnis- oder Zielgruppenorientiert geschehen. Dabei soll-
ten folgende Fragen berücksichtigt werden: 
 Welche Wünsche hat der Konsument? 
 Wie kauft er ein? 
 Mit welchen Anreizen können Zusatzbedürfnisse geweckt werden?  
[vgl. Hildebrand 2009, 63f]. 
 
Die Einteilung der Category sollte nach Haupt- und Sub-Category vorgenommen wer-
den. Nimmt man beispielsweise bei Getränken eine solche Einteilung vor, so könnte 
eine Haupt-Category der Bereich Alkoholfreie Getränke sein. Sub-Categorys sind dann 
z. B. Cola und Cola Mix Getränke, Limonaden, Säfte und Nektar. Die Entscheidung 
über die Bildung einer Category wird zusammen von Industrie und Handel vorgenom-
men [vgl. Németh 2010, 25]. 
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Abbildung 5 zeigt die Ziele des Category Managements: 
 
Qualitative Zielgrößen Quantitative Zielgrößen





• Verringerung der Gewinnoptimierung 
der Warengruppen über Umsatz- und 
Ertragssteigerungen
• Umsatzsteigerungen aufgrund 
Vermeidung von Bestandslücken 
Out-Of-Stocks)
• Erhöhung der Bedarfsdeckungs-
quoten und Ausgabenintensität der 
Kunden
• Reduzierung kostenintensiver 
Promotions durch Efficient Promotion









• Erschließung neuer Kundensegmente
• Nutzung von Verbundpotenzialen
• Erhöhung der Kundenloyalität
• Profilierung im Handelswettbewerb
• Preiskonzept mit hoher 
Wertschöpfung
• Früherkennung von Trends
 
Abbildung 5: Die Ziele des Category Management in qualitativer und quantitativer Einteilung 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Haller 2008) 
 
Durch konsequente Anwendung des Category Managements kann die Kundenzufrie-
denheit gesteigert, das Image aufgewertet und die Absatzpotentiale besser ausge-
schöpft werden. Durch die kundenorientierte Ausrichtung des Sortiments gehen die 
kooperierenden Partner besser auf deren Wünsche und Bedürfnisse ein und können 
so ein verbessertes Leistungsangebot präsentieren, was Ertragssteigerungen und 
Wettbewerbsvorteile garantiert [vgl. Seifert 1999, 259]. Außerdem erzielen die Markt-
partner über gesammelte Daten (Kundenkarten, Scannerkassen) Informationen über 
die Kaufgewohnheiten der Konsumenten, die positiv in die Gestaltung des CM mit ein-
bezogen werden. 
 
Category Management trägt dazu bei, Effizienzverbesserungen in optimaler Weise an 
den Konsumenten weiterzugeben. Diverse Techniken gewährleisten die Optimierung 
der Sortimente innerhalb einer Produkt- oder Warengruppe [vgl. Prozeus 2014]. Das 
Ergebnis führt zur Umsatzsteigerung, einer strikten Ausrichtung an den Kundenbedürf-
nissen, zur Erhöhung der Kundenzufriedenheit und -bindung, zur Kooperation zwi-
schen dem jeweiligen Hersteller und dem Handel, zur strategischen Gestaltung der 
Sortimente und zur Abgrenzung von Wettbewerbern innerhalb einer Warengruppe. 
Sich an einer fundierten Datenbasis auf allen Ebenen auszurichten, bedeutet eine ein-
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